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INTRODUCCIÓN 
 
 
Delimitaciones 
 
En primer lugar delimitaremos el título de la investigación; su 
concepto y el campo en el que se desarrolla. Estas aclaraciones 
servirán para definir nuestro trabajo de investigación y así situarlo 
en el marco desde el que se estudia. 
 
Kiss FM es un formato de radio especializada en el que se 
combinan dos elementos: música y noticias. 
 
Kiss, traducido al español, significa beso. Su programación, 
contenidos y estructuras, sobre todo en su origen, responden a 
este significado: una programación agradable, cercana, suave e 
incluso íntima. 
 
Su contenido, con gran presencia musical, podría encontrar su 
definición en una de las descripciones que la RAE hace de la palabra 
música: “arte de combinar los sonidos de la voz humana o de los 
instrumentos, o de unos y otros a la vez, de suerte que produzcan 
deleite, conmoviendo la sensibilidad, ya sea alegre, ya 
tristemente”.
1
 
 
Por otro lado, FM responde al tipo de señal a través del cuál el 
oyente recibe la emisión. La modulación de frecuencia requiere un 
ancho de banda mayor que la modulación de amplitud para una 
señal modulante equivalente. La señal modulada en frecuencia es 
más resistente a las interferencias, y más firme ante posibles 
accidentes de amplitud en la señal recibida. Por eso la FM fue 
elegida como norma de modulación para realizar retransmisiones 
de alta fidelidad. 
 
                                                          
1
 Definición oficial de la RAE publicada en su edición vigésima segunda 
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Kiss FM, al igual que la mayoría de radios temáticas 
especializadas en música, y concretamente en música y noticias 
emiten en FM. 
 
Con este trabajo de investigación y bajo el título “Kiss FM: un 
formato de música y noticias en España basado en la 
investigación. Su repercusión en  el mercado radiofónico español 
en la primera década del 2000” se pretende analizar la repercusión 
de un formato de radio basado en la investigación que responde a 
una estructura basada en la combinación y armonía entre 
contenidos musicales y noticias (a modo de boletín) que mantiene 
informado al oyente las 24 horas del día, junto a una oferta musical 
basada en la investigación, algo que hasta ese momento no se 
había producido ya que la música, basada en la reacción 
espontánea de las emociones, no se planteaba como un producto 
objetivamente cuantificable para su posterior análisis. 
 
El objeto de esta investigación se centra en el análisis de un 
formato musical especializado que se ha consolidado en el mercado 
radiofónico en un plazo muy corto de tiempo.  
 
Su éxito consolida con fuerza un formato que ya ha tenido su 
exposición en el dial: el formato música y noticias, pero que ahora 
irrumpe con una nueva metodología de investigación que se basa 
en los test musicales de auditorio y los call out (encuestas 
telefónicas de percepción y gustos musicales). 
 
El tipo de noticias que Kiss FM ofrece son de tipo generalista, 
con atención a la dinámica informativa del día, dando más cabida a 
aquellas informaciones que son noticia y marcan la jornada 
informativa. 
 
Informaciones de tipo social y de servicio completan la oferta 
informativa que en un formato dinámico y ágil, a modo de 
“titulares”, en los que se informa al menos cada hora al oyente. 
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El estudio centra sus investigaciones en el período determinado 
por el comienzo de las emisiones de Kiss FM (abril de 2002) hasta el 
2010, periodo en el que Kiss FM irrumpe como un formato de 
música y noticias basado en la investigación y que dado su éxito, el 
resto de emisoras copia, usando la metodología de la investigación 
musical. 
 
No obstante, la investigación también hace referencia a la 
actualidad del formato, a los cambios derivados tras su éxito y a la 
actual situación del fenómeno de Kiss FM en este año 2012; ya que 
desde el 2010 hasta ahora, el consumo de radio y música 
alternativo a crecido con la llegada de la radio on line y los nuevos 
soportes de listas musicales digitales.  
 
El éxito del formato de KISS FM, llega cambiando las reglas del  
juego, basando su éxito en un hilo musical confeccionado mediante 
test de producto junto con boletines informativos cada hora.  
 
No obstante deberá atender a los orígenes de su creación así 
como a las referencias de la radio musical que lo sustentan como 
un recurso de apoyo. 
 
Por otro lado, en el análisis del entorno radiofónico que le rodea, 
estudiará los formatos musicales con los que convive en ese 
momento, atendiendo también a la filosofía que originó su creación 
para ocupar un espacio en el mercado. 
 
El estudio de esta investigación se centrará en la situación de los 
formatos con los que convive Kiss FM pero recordará la vocación 
con la que fueron creados para definir su propio espacio de 
especialización. 
 
Es importante contextualizar la investigación para evitar 
confusiones en la definición de su formato.  
 
Delimitaremos por tanto el tiempo y el espacio en el que el 
estudio centra sus investigaciones. 
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En cuanto al tiempo, el trabajo se centra en dos fases de 
investigación: 
 
 
 Primera fase: el período determinado por el 
comienzo de las emisiones de Kiss FM (abril de 
2002) hasta el momento en el que da por 
finalizada su relación con Onda Cero (Uniprex) 
para comenzar sus emisiones en solitario (15 de 
marzo de 2005), en el que se analiza la situación 
actual del mercado radiofónico y los 
precedentes de su formato 
 
 Segunda fase: análisis de las consecuencias en el 
mercado radiofónico tras la implantación de las 
herramientas de investigación de Kiss FM, 
importadas de los mercados americanos de 
radio temática musical, y que centra su espacio 
temporal en la segunda década del 2000 
 
 
No obstante deberá atender a los orígenes de la creación del 
formato de música y noticias, así como los orígenes de la 
investigación musical aplicados a formatos de radio musical, 
además de prestar atención a las referencias de la radio musical 
que lo sustentan como un recurso de apoyo.  
 
Igualmente algunos otros aspectos de importancia son incluidos 
en el estudio a pesar de haberse producido después del período 
marcado. 
 
El espacio en el que se contextualiza la investigación responde a 
la situación de la radio musical en España, atendiendo no obstante 
a las referencias europeas y norteamericanas que muchas veces les 
sirven de influencia para definir mejor su formato y el uso de sus 
nuevas herramientas de análisis e investigación. 
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Con este análisis se trata de estudiar los diferentes formatos 
musicales de nuestro país, con sus contenidos, tendencias y 
posicionamiento en el mercado radiofónico. 
 
De esta manera conoceremos el escenario y los actores con los 
que convive Kiss FM como formato.  
 
El espacio se limita a la radio musical en cadena, es decir, a las 
emisoras musicales de radio-fórmula que tienen cobertura a nivel 
nacional y que centran sus oferta en satisfacer a un público tan 
heterogéneo como el que nos presenta el actual mapa autonómico; 
tan heterogéneo y convulso que hace difícil poder ofrecer una 
propuesta radiofónica a nivel nacional satisfactoria sin tener que 
recurrir a la programación local. 
 
Por tanto el espacio objeto de estudio será el del territorio 
español dentro de una emisión global para todo el país. 
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Hipótesis 
 
El formato música y noticias tiene diferentes formas y 
contenidos, sobre todo informativos. La especialización de los 
mismos y sus diferentes estructuras les define y diferencia del 
resto. 
 
El objeto de esta investigación se centra en el análisis de un 
formato musical especializado que se ha consolidado en el mercado 
radiofónico en un plazo muy corto de tiempo y que incluye una 
herramienta hasta hora inexistente: la investigación. Su éxito 
consolida con fuerza un formato que ya ha tenido su exposición en 
el dial: el formato música y noticias, pero esta vez con la 
herramienta de la investigación como principal aval de su éxito. 
 
Un análisis de sus formatos nos ayudará a entender cuáles 
podrían ser los orígenes de Kiss FM, un formato que ocupó un lugar 
en el mercado aunque sin ofrecernos una oferta novedosa ni 
original.  Por eso queremos profundizar en los orígenes de la 
misma. 
 
El formato música y noticias tiene diferentes formas y 
contenidos, sobre todo en el tratamiento informativo. La 
especialización de éste y sus diferentes estructuras le define y 
diferencia del resto. Sin embargo todas concretizan su formato en 
dos factores y en la combinación armoniosa de éstos: música y 
noticias. 
 
Por un lado la música se definirá en un género y en una 
tendencia especializada que responde al tipo de radio donde se 
encuadra: la radio especializada. 
 
Por otro, responde a un tratamiento informativo definido por su 
modelo programático. 
 
El que trataremos en nuestra investigación se encuadra dentro 
del formato especializado.  
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La radio especializada es el “modelo de programación definido 
por unos contenidos monotemáticos destinados a un segmento 
específico de la audiencia potencial de la emisora que lo emite. La 
radio especializada se caracteriza por la sectorización de los 
contenidos y la segmentación de la audiencia” (Martí 2004: 33). 
 
La radio especializada nace en la década de los 50 y se generaliza 
en los años 60 y 70 en Estados Unidos. La aparición de la FM fue un 
factor importante, pero no es el único. Según Elsa Moreno 
(Martínez-Costa 2004), existen otras causas: la crisis del modelo 
programático generalista clásico, el fin del simulcasting (emisión de 
la misma programación en AM y FM por parte de los operadores), 
el aumento del número de emisoras en los diferentes mercados, la 
consecuente fragmentación del mercado publicitario2, el 
nacimiento de nuevas corrientes de música popular difundidas por 
una moderna industria discográfica y la aparición de la juventud 
como clase social emergente entre otros factores. 
 
El fenómeno global de consumo producido en esta misma época 
y las posteriores, también pudo haber afectado. En este sentido, los 
hábitos se segmentan entre la población y se reconocen una serie 
de grupos diferenciados por un conjunto de características 
psicosociales y de hábitos. 
 
Ante la amplitud de la oferta, los oyentes empezaron a buscar en 
la radio una oferta concreta, que les llamaba la atención, y que se 
identificaba con sus gustos culturales y personales.  
 
Kiss FM, tras sus estudios de mercado detecta un nicho y busca 
satisfacer las demandas de los que quieren música de un género 
muy concreto (oldies3 y baladas) y boletines informativos a modo 
de titulares.  
                                                          
2
 Esta fragmentación que trajo la radio especializada marcó los precedentes del “target” o público 
objetivo al que se dirige el producto, determinado por su edad, clase social y hábitos de conducta; un 
factor esencial en el diseño de formatos y estrategias en la radio especializada. 
3
 Oldies se considera al género musical de canciones antiguas de otras décadas y que generan en el 
oyente una emoción pretérita basada en la nostalgia y en recuerdos que evocan otros tiempos y pasajes 
de su vida. El contenido emocional del recuerdo y la melancolía va unido a ellas. 
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La radio generalista no ofrece una oferta tan concreta y 
especializada, y sobre todo no tan directa. Debían esperar o buscar 
en el dial lo que querían. En la radio especializada lo tendrían 
siempre que acudieran a ella.  
 
En Estados Unidos la especialización comenzaba por centrarse 
en contenidos musicales y particularmente en la fuerza de los 
fenómenos crecientes del rock y del pop. Tal y como define Moreno 
“se trataba de transformar la radio en un enorme juke box que 
emitiera constantemente las nuevas canciones que salían editadas 
por la industria discográfica” (Moreno 2004: 33). 
 
El fenómeno fan, poder conocer mejor a los artistas, y escuchar 
sus canciones, motivaba que la emisión de los discos en la antena 
se hiciera de una manera repetida. Esta estructura o reloj musical, 
que consiste en la programación ordenada de canciones y su 
repetición, es el germen de su esquema y el llamado formato de 
radio fórmula.  
 
En este sentido, el éxito de Kiss FM ha arrastrado siempre este 
lastre, el de la repetición, pero forma parte de su naturaleza de 
formato especializado en radiofórmula musical: su repetición no es 
más que el reflejo del sistema de radio especializada que adopta.  
 
Así nacieron las primeras fórmulas musicales, que han sido 
consideradas como el paradigma de la especialización. No obstante 
los formatos han evolucionado, y progresivamente han 
segmentando los estilos de las canciones que emitían, para que de 
esta forma el oyente pudiera ver satisfecha su demanda de manera 
inmediata.  
 
La especialización de la oferta avanzó y se extendió a otros 
campos temáticos como información, salud, deporte o servicios; o 
incluso en géneros de programas como concursos, tertulias o 
reportajes. 
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Esta especialización llegaría más tarde a Europa, donde de 
momento no existía la asfixiante competencia de audiencias y en 
consecuencia la del mercado publicitario. 
 
El mercado radiofónico no era tal. La losa de la competencia, la 
oferta, la demanda, la necesidad de lucro y el factor comercial 
como principal objetivo no eran los componentes prioritarios. En 
este escenario se produce la aparición de Kiss FM, un contexto 
basado en la competencia y en la especialización donde había 
buscar un sitio que le otorgara una posición de exclusividad. 
 
Desde un punto de vista práctico, el modelo de programación 
especializada presenta dos grandes sub modelos:  
 
 
o La denominada radio temática: esta es la radio 
que se especializa en un género o formato 
concreto y que lo desarrolla con el fin de cubrir 
un target específico del mercado. Evita el 
formato abierto de la radio convencional 
centrándose en un tema concreto (música, 
deportes, noticias, etc.) 
 
o La radio fórmula, también llamada de formato 
cerrado: es el formato basado en la repetición 
de secuencias musicales en base a un reloj 
musical o “hot clock” con categorías musicales 
que se van repetiendo de forma ordenada y 
bajo secuencias matemáticas de repetición. 
 
 
Estos dos modelos se combinan, ya que en el momento de la 
aparición de Kiss FM, existen los tramos de radio fórmula musical y 
los de radio temática que aunque estén especializados en un 
género concreto, no someten sus contenidos a la repetición 
continua de canciones en rotación. 
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Esta diferencia es importante, ya que la fórmula de Kiss FM, 
basada en la rotación continua e ininterrumpida de canciones es 
efectiva y exitosa para los estudios de investigación y para 
satisfacer las demandas de los oyentes, ya que estos estudios 
regulan su programación, pero no son tan eficaces para los tramos 
temáticos con contenidos.  
 
La programación de Kiss FM, con la ausencia de programas y 
únicamente basada en radio fórmula donde la secuencia non stop 
de canciones genera sensación de repetición  y genera cansancio y 
hartazgo en el formato, termina derivando en un rápido 
debilitamiento del mismo. 
 
Este formato de música en “hot clock” junto a boletines 
informativos al menos cada hora a modo de titulares, irrumpe en el 
mercado con un éxito sin precedentes, demostrando que es el 
primer formato de música y noticia dirigida a un público adulto y 
que hasta ahora no había tenido más que los precedentes de M-80 
y anteriormente de Cadena Minuto, pero no con una estructura 
pura de radiofórmula musical e informativos. 
 
Cadena Minuto, a caballo entre la radio convencional y la 
temática ofrecía contenidos informativos con equipo propio de 
redactores de boletines, donde se ofrecía algo más que boletines a 
la hora. Sus informativos incluían cortes de ruedas de prensa, 
declaraciones, extractos de entrevistas y su duración era muy 
superior a la de un boletín de un minuto con titulares.  
 
Los precedentes de este formato, que se sitúan en el mercado 
americano, estaban más próximos al formato de Kiss FM,  con 
música e información en estructura de boletines cada hora.  
 
Cadena Minuto además ofrecía una programación más 
heterogénea, poco definida en cuanto a la especialización que 
ubica a la radio temática, donde existían programas especializados 
en música o en cultura, pero sin una definición clara sobre la 
segmentación de sus contenidos. 
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Por su parte, Radio 80 Serie Oro, que más tarde se fusionaría con 
Cadena Minuto para crear M-80, estaba especializada en música de 
oldies (canciones antiguas) y orientada a un público adulto y 
melómano, donde los programas de contenidos y la música 
heterogénea de otras épocas y países, era la protagonista.  
 
Con la llegada de M-80 aparece el formato más próximo al 
formato de música y noticias, pero hereda los contenidos 
melómanos y especializados en música como germen de su 
estructura.  
 
Los boletines informativos, a modo de titulares, abandonan el 
modelo de Cadena Minuto, más periodístico y elaborado. Ya no 
existe una redacción propia de informativos, si no que los locutores 
que hacen los boletines de noticias son los propios periodistas de la 
cadena SER que como parte de su trabajo, entran el estudio de M-
80 para leer el boletín y seguir con su trabajo, lo que le resta 
dedicación y tiempo a esta tarea, en detrimento de los boletines. Se 
pierde rigor periodístico, y posicionamiento editorial, ya que es un 
trabajo impuesto para los periodistas de la cadena SER, donde la 
información y su tratamiento, se hace de forma mecánica para 
“cubrir expediente”.   
 
De forma genérica se conoce a la radio especializada como radio 
temática, y las grandes diferencias existen entre la radio temática o 
especializada y la radio generalista. 
 
El formato de música y noticias se acomoda en el de radio 
temática aunque responde a una estructura con pocas variantes 
próxima a la radiofórmula.  
 
Kiss FM responde a ella, por lo que estaría más próximo al 
formato de radiofórmula que al de una radio temática al uso con 
contenidos específicos especializados en su temática, donde 
además de cubrir un tema o género específico que les posicione en 
el mercado, desarrollan contenidos en base a él, mientras que la 
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radio fórmula es una repetición de secuencias sin novedad excepto 
cuando se incorporan nuevos elementos a la rotación. 
 
El tipo de comunicación, la estructura de su parrilla, y sus 
contenidos se enmarcan dentro de un modelo, que a su vez 
responde a los objetivos básicos de una programación. En algunos 
casos, de acuerdo con los objetivos institucionales fijados por la 
emisora o cadena; en otros es simplemente una forma de modelar 
los contenidos y los géneros, es decir, crear un esquema, diseño de 
la parrilla o reloj de programación. Todo ello, dentro de una 
estética de  lenguaje y comunicación que afecta a locutores y otros 
elementos de continuidad como los jingles, las sintonías o incluso la 
publicidad.  
 
Es importante recordar que al realizar cualquier tipología de 
modelos programáticos surge un problema a menudo recurrente: la 
clasificación de los géneros de programas depende siempre de los 
criterios que se utilicen en el momento de su elaboración, tan 
cambiantes como el mercado.  
 
Esto además, puede responder a sus exigencias editoriales, pero 
fundamentalmente a su naturaleza lucrativa por su condición 
privada, y en consecuencia a su estrategia de marketing.  
 
La definición de su formato, su clasificación y su contenido 
responde además a las pautas que marcan sus estudios de 
investigación, que son los que definen su estrategia y en definitiva 
etiquetan su categoría de formato y clasificación.  
 
La investigación4 como método para diseñar formatos, 
contenidos y valorar la importancia de sus elementos, viene 
                                                          
4
 Se considera a la investigación aplicada a la música y en concreto a las radios musicales como una 
nueva herramienta para conocer los gustos del mercado, su nivel de satisfacción sobre determinados 
productos, y el grado de cansancio de determinados productos. Es la sustitución de la intuición en el 
mercado de la radio por la investigación en el terreno artístico, donde las emociones y los “pálpitos de 
visionarios con un sexto sentido” deja paso a la ciencia para determinar mayor posibilidad de éxito de un 
producto que va dirigido a la sensibilidad de sus receptores y que cuenta con un componente subjetivo.   
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importada del mercado norteamericano, que ya utilizó estas 
técnicas para saber cuáles eran los gustos del mercado. 
 
Aunque en España ya se había trabajado en estudios para definir 
los gustos de los oyentes en cuanto a lo que se llamaría “su radio 
favorita”, la introducción del test musical no se produjo hasta que 
Kiss FM decidió que éste fuera el motor de su producto: testar 
todas las canciones que se fueran a poner, recurriendo a la 
encuesta telefónica y al test de auditorio, con extractos de 
canciones que no superan los 10 segundos y que sirven para saber 
la valoración que tienen en el público real y potencial de la emisora.  
 
Estos test, basados en la familiaridad de las canciones, implantó 
un modelo de negocio que convulsionó el mercado radiofónico de 
nuestro país, y que además afectó a la industria discográfica, ya que 
el formato de radio de novedades, donde los lanzamientos 
discográficos se emitían por “intuición” del programador o por 
acuerdos comerciales, quedaba “condenado” al veredicto del test 
musical. 
 
En este sentido, el papel de los consultores cobra protagonismo 
y se convierte en el actor fundamental dentro del escenario de las 
radio fórmulas musicales. 
 
Los consultores son expertos en estudios de mercado, técnicas 
de investigación sociológicas para identificar a su público, y 
estrategias de marketing para hacer que crezca en detrimento de la 
competencia, a la que se analiza minuciosamente. 
 
Muchos “románticos”, amantes de la radio clásica, echan de 
menos esa vieja estructura. Con la llegada de la radio especializada 
en los años 60, ya comenzaban a imponerse criterios comerciales 
para definir la estructura programática.  
 
Hoy en día, es el punto de partida. Y modelos como el de Kiss FM 
lo han confirmado con su éxito, que ha  modificado el mercado 
obligando a sus competidores a reposicionarse. 
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Las radios musicales del grupo PRISA no tardaron mucho en 
prescindir de los programas especializados y con más componente 
“personal” para elaborar una radio basada en la eficacia y la 
rentabilidad máxima de la audiencia en base a los estudios de 
investigación que seleccionaban la música con test musicales, 
diseñaban una estrategia de comunicación y elaboraban técnica de 
marketing on air para posicionar su producto con mayor eficacia y 
rentabilidad.  
 
A finales de 2004 desaparecían en M-80 programas históricos de 
la radio musical como “La Gramola” de Joaquín Guzmán por 
recomendación de sus consultores (COLEMAN), y Plásticos y 
Decibelios de Julián Ruiz. El resto de emisoras del grupo (Dial, 
Máxima FM y Los 40) harían lo propio al confiar sus estrategias a la 
investigación.  
 
Cadena 100, que desde hacía tiempo estaba en caída libre en sus 
datos de audiencia incluso desapareciendo del EGM durante unos 
meses por la desconfianza hacia el sistema de medición del mismo, 
cede a la investigación la nueva estrategia de reposicionamiento de 
de su marca en el año 2007, incorporando nuevo morning show, 
nuevos programas, test musicales para seleccionar su música y 
acciones de marketing orientadas al posicionamiento del producto 
en el mercado.    
 
La pureza de la radio como servicio que cubra todo tipo de 
gustos y basada en “el arte” y no en “el negocio” se reserva a 
propuestas como Radio 3, que por su condición pública puede y 
debe permitírselo. Ahí queda en un segundo plano su interés de 
lucro.  
 
Los defensores de este tipo de radio, alejada de una vocación 
puramente comercial, muestran su descontento por los hilos que 
manejan a las cadenas que han variado su oferta para obtener el 
máximo rendimiento en sus audiencias. 
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En el artículo publicado por el diario 20 minutos en su edición on 
line, Jaume Baró, Director de Los 40 Principales en ese momento, 
ya admitía este cambio de situación al a hora de programar la 
música en una emisora de radio, y declaraba en una entrevista: 
 
 
“A mí lo que me interesa es que me oiga el dependiente del 
Zara y el tío del taller (…) para ir con mi saco de oyentes a 
Peugeot y que compren mi producto.” 5 
 
 
Además, Baró en esa entrevista admite que la música que 
suena en la radio musical es la que la gente quiere ya que se 
programa en base a test musicales: 
 
 
“Programamos en función de lo que la gente quiere”6 
 
 
En esta nueva estructura, y dentro del formato música y noticias, 
el locutor deja de ser protagonista y estrella de su espacio, (que a 
menudo modelaba los contenidos a su gusto), para ser un elemento 
de continuidad más, dentro de su formato guiado por estructuras 
rígidas de comunicación en base a una serie de estrategias de 
importante calado. 
 
La radio personal e intuitiva deja paso a la radio programada a 
partir de minuciosos estudios de mercado que implanta Kiss FM. 
Las estrategias programáticas se plantean tras el estudio de la 
demanda de sus oyentes; ya no se deja libertad para hacer radio 
musical de una manera intuitiva a la espera de que los resultados 
los ratifiquen y muestren si el camino elegido es el correcto. Los 
estudios de mercado marcarán las pautas. 
 
                                                          
5
 Artículo “El director de 40 Principales: “El pop español es casposo”, 3 marzo 2011. 20minutos.es. 
Sección Música 
6
 Idem cita 5 
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Por lo tanto, y de manera sintética podríamos resumir en las 
siguientes hipótesis como punto de partida: 
 
 
 
1. Kiss FM es un formato de música y noticias de éxito sin 
precedentes en la radio española 
 
2. Kiss FM introduce en España la investigación y la consultoría 
como herramienta básica de trabajo en la radio musical 
 
3. El éxito de Kiss FM cambia el mercado de la radio musical 
española  
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Objetivos 
 
El objetivo de esta investigación es demostrar el éxito de Kiss FM 
y la consolidación del formato música y noticias en España, además 
de demostrar que con su método de investigación musical el 
mercado de la radio temática y la música cambiarían para 
adaptarse a un nuevo escenario provocado por Kiss FM que con su 
llegada rompía el mercado e instauraba una nueva dinámica y 
cambio de mentalidad en los planteamientos de la programación 
musical y de diseño de formato. 
 
El objeto del trabajo se centra en el análisis de un formato 
musical especializado que se ha consolidado en el mercado 
radiofónico en un plazo muy corto de tiempo.  
 
Su éxito consolida con fuerza un formato que ya ha tenido su 
exposición en el dial: el formato música y noticias, pero que ahora 
irrumpe con una nueva metodología de investigación: los test 
musicales de auditorio y los call out (encuestas telefónicas de 
percepción y gustos musicales). 
 
Kiss FM es un formato que cuenta con precedentes en nuestro 
país como el de M-80 como ejemplo más claro (anteriormente 
Radio 80 y Cadena Minuto) pero que adopta su estructura más pura 
con Kiss FM, que desde que comenzara sus emisiones en abril del 
2002 no ha variado su programación, a excepción del morning 
show “Las mañanas Kiss” de reciente incorporación7: música 
programada las 24 horas del día (formato de radio fórmula) y 
boletines informativos, al menos cada hora.  
 
                                                          
7
 “Las Mañanas Kiss” es el programa despertador de Kiss FM que desde octubre de 2011 es el primer 
programa de contenidos que ha incorporado la cadena, a pesar de que los estudios y las 
recomendaciones de su staff directivo fueran tener este programa desde el comienzo. La resistencia a 
ello se debió al rápido éxito de Kiss FM, que en unos pocos meses se situó en datos de audiencia 
inimaginables, por lo que la actitud conservadora y menos progresista fue dogma de fe. Pero las caídas 
de audiencia y el crecimiento de la competencia a finales de la década del 2010, fue relegando a Kiss FM 
al quinto lugar en el ranking de radio temática y obligó a la cadena a renunciar a su apuesta por “sólo 
música y poca palabra” para incorporar personalidad y contenidos que dieran vida a su marca y la 
dotaran de identidad, dinamismo y presencia humana. 
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La especialización de las radio fórmulas musicales ha derivado en 
diferentes formatos, que concretan aún más su oferta.  
 
Con la llegada de Kiss FM la especialización de su competencia se 
ve obligada a renunciar a sus propias raíces, las que la crearon y las 
que les definían hasta ese momento. 
 
El formato de Kiss FM, que en muy poco tiempo logró 
posicionarse en un puesto privilegiado por sus resultados de 
audiencia, hizo tambalear a su competencia, que se vio obligada a 
modificar sus propuestas y adaptarse a un nuevo mercado que 
demandaba otro tipo de propuestas musicales, tal vez olvidadas. 
 
Grandes cadenas radiofónicas como M-80, Cadena Dial o Cadena 
100 veían como la música cobraba protagonismo, la palabra se 
limitaba a lo esencial, y el protagonismo del locutor pasaba a un 
segundo plano. 
 
Otras cadenas como Hit Radio, creada por Luis del Olmo y con 
cobertura en la zona de Cataluña (entorno aún no cubierto por Kiss 
FM) creyeron acertar al emitir una programación únicamente 
basada en música, al estilo de un “hilo musical” y sin locutores. 
Pronto se descubriría que ésta no era la fórmula del éxito. La 
presencia del locutor de Kiss FM parecía tener sentido como 
elemento de su propio formato. 
  
El efecto creado por Kiss FM hace pensar en que un viejo 
formato, ya usado por Cadena Minuto a finales de los 80 y 
posteriormente por M-80, tras la fusión de Minuto con Radio 80 
Serie Oro, había tomado cuerpo.  
 
Música testada y noticias a modo de titulares, junto con la 
discreta participación del locutor se habían convertido en una 
mezcla explosiva capaz de hacer tambalear en pocos meses la radio 
fórmula musical española.  
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A pesar de su contenido musical e informativo dentro del 
modelo especializado, las emisoras predecesoras a Kiss FM 
combinaban su oferta con programas temáticos que en muchas 
ocasiones se alejaban del formato puro de música y noticias, más 
cercanos al modelo mosaico. 
 
El éxito de Kiss FM no sólo hizo tambalear las estructuras de 
programación de las radios musicales en España. También lo hizo 
dentro de su propia casa.  
 
El contrato que originó la creación de Kiss FM y en consecuencia 
su rápido enriquecimiento económico, derivó en serios problemas 
para la cadena Onda Cero al ser comprada por el grupo Planeta.  
 
Onda Cero, y en concreto el grupo Planeta como principal 
accionista, debía enfrentarse a una deuda millonaria con Blas 
Herrero, propietario de Radio Blanca S.A (más conocida por Kiss 
FM) por un contrato firmado por Telefónica, anteriores propietarios 
de Onda Cero, al definir que ésta pagaría a Kiss FM una cantidad 
económica por cada oyente, concretamente 18 euros por oyente.  
 
Las previsiones fallaron; nadie podía esperar un éxito tan rápido 
y espectacular y en poco tiempo Uniprex (Onda Cero) se vio incapaz 
de cubrir los gastos derivados por el contrato firmado en 2001 
entre Telefónica (por entonces Onda Cero pertenecía a la 
operadora) y Radio Blanca (Kiss FM). 
 
Antena 3 (perteneciente al grupo Planeta y en esos momentos 
poseedor de Onda Cero)  tenía que cumplir el laudo judicial de 190 
millones de euros que exigía la ley, frente a los 600 millones que 
reclamaba Blas Herrero, presidente de la cadena Kiss FM8.  
 
Las interpretaciones en lo relativo a la audiencia generada con la 
cadena de Herrero, eran cuestionadas por Uniprex (Onda Cero) lo 
que derivó en un enfrentamiento judicial que finalmente ganó 
                                                          
8
 Información de carácter público. Consultar anexos 
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Herrero, con un coste de 190 millones de euros a favor de Radio 
Blanca, que junto con los intereses valorados en 18 millones de 
euros, llegó a la suma total de 208 millones de euros.9 
 
De nada sirvieron los recursos que fueron desestimados por el 
Tribunal Superior de Justicia de Madrid (TSJM) y  el Tribunal 
Constitucional (TC). 
 
Este modelo de negocio, basado en las previsiones de un 
acuerdo firmado en 2001 entre Uniprex (Onda Cero) -perteneciente 
en ese momento a Telefónica- y Radio Blanca (Kiss FM) preveía en 
la duración de esos 10 años de contrato una media de 150-200 mil 
oyentes.  
 
La previsión falló, y el resultado fue un largo proceso judicial, 
con el consiguiente fallo favorable a Kiss FM, lo que fue el principio 
del imperio de Kiss Media, con Kiss TV (25 octubre de 2006), la 
llegada de Kiss FM a Barcelona (11 de julio de 2007) tras la compra 
de Radio Club 25 (julio de 2007), y el nacimiento de Hit FM (13 abril 
de 2010) su radio en formato joven.   
 
En julio del 2007 y tras la compra de Radio Club 25 en el mes de 
enero, Kiss FM  por fin ocupa plaza en Barcelona y confirma sus 
planes de expansión. En la operación entra otra sociedad, Radio 
Tarrasa, cadena asociada a la SER. El acuerdo incluía una televisión 
TDT, un periódico gratuito y una revista, además de un edificio y 
tres emisoras en pruebas en Sietges, Costa Brava y El Vallés. La 
compra del 76% del grupo se estima en torno a los 9 millones de 
euros.10 
 
Más tarde probaría fortuna con su propia operadora de móvil 
virtual (Kiss Mobile), Quiero Producciones (tras adquirir la marca 
Quiero) así como la compra de licencias de radio y televisión y la 
                                                          
9
 Datos obtenidos de la entrevista a Blas Herrero, presidente de Radio Blanca (Kiss FM). “Así es el hombre 
del pelotazo de 208 millones” (25 de noviembre de 2006), de Rodriguez, Juan Carlos en elmundo.es 
suplementos Magazine, nº 426. 
10
 Información de carácter público. Consultar anexos 
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incorporación de la marca Kiss TV en plataformas de televisión 
como Orange TV y Telecable. 
 
Todo esto hace de Kiss FM un fenómeno de rápido éxito y un 
modelo de negocio de reconocimiento mundial que precisa del 
análisis y estudio de este trabajo. 
  
Por tanto, y de manera sintética podríamos resumir que los 
objetivos de esta investigación son: 
 
 
1. Estudio y análisis del formato de Kiss FM 
 
2. Análisis del formato música y noticias en España y sus 
precedentes 
 
3. Análisis de la llegada de la investigación musical a la radio 
musical y valoración de su eficacia 
 
4. Análisis de los efectos derivados del éxito de Kiss FM y sus 
consecuencias 
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Metodología 
 
En cuanto a la metodología de investigación usada nos 
remitimos a la técnica de la observación personal, como parte 
implicada dentro de la observación directa, pero con una 
perspectiva exterior. Para el desarrollo de esta técnica nos hemos 
nutrido fundamentalmente de (Gaitán Moya 1998) :11 
 
 
o La auto-observación  
o La observación participante 
 
 
La técnica  observación personal se desarrolla gracias a un 
análisis en profundidad de su formato y que se completa con: 
 
 
o Entrevistas abiertas en profundidad 
o Documentos obtenidos a través de las fuentes  
 
 
En cuanto al análisis de su formato, se estudiará el mismo 
atendiendo a su oferta programática y a sus contenidos, así como al 
tipo de comunicación, tanto de sus locutores de radio fórmula 
como de sus informativos.  
 
En este sentido se estudiarán las directrices que organizan sus 
boletines y que tipo de información se trata, además del contenido 
musical que sustenta su oferta. 
 
Para ello, además de analizar su parrilla, servirán como fuentes 
de información los testimonios de las personas que deciden y 
ordenan los contenidos de su formato, con entrevistas abiertas.   
 
 
                                                          
11
 Técnicas de investigación basadas en la publicación de Gaitán Moya (1998). Consultar bibliografía.
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Dentro de este tipo de entrevistas hay tres modelos: 
 
 
o Entrevista libre 
o Entrevista en profundidad 
o Entrevista semiestructurada o clínica 
 
 
El modelo que nosotros usaremos es fundamentalmente el de la 
entrevista en profundidad. Partiendo de un cuestionario, se 
formulan una serie de preguntas con el fin de obtener datos e 
información relativa a nuestra investigación. A partir de sus 
respuestas se pueden aportar nuevas cuestiones que surjan de las 
informaciones que estamos obteniendo in situ. 
 
Por último, recurriremos a las fuentes que nos suministrarán 
información y datos relevantes para nuestra investigación. Estas 
fuentes son buscadas por el propio investigador, pero muchas de 
ellas surgen a partir de las entrevistas realizadas gracias a los datos 
que se desprenden de ellas.  
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Las fuentes 
 
Las fuentes de información más importantes de este trabajo las 
encontramos en los protagonistas de Kiss FM, es decir, en los 
responsables de la creación de su modelo radiofónico, de su 
estructura y de sus contenidos. Son ellas las que nos servirán para 
orientar nuestra investigación a partir de los datos que ellas mismas 
nos suministran. 
 
En Kiss FM encontraremos nuestra fuente más valiosa. 
 
Por ello, y en primer lugar, nuestra primera y principal fuente 
de investigación vendrá determinada por las entrevistas y 
reuniones con los principales implicados en el desarrollo de Kiss FM 
y responsables de la creación de su modelo. Las figuras más 
importantes a las que debemos acudir son: 
 
 
1. Director de la cadena en el periodo en el que se 
centra nuestra investigación de campo. Nos 
facilitará la información necesaria sobre la 
gestación, desarrollo y éxito de Kiss FM, así 
como de su evolución. 
 
2.  Programador musical: es el responsable la 
programación, y es quien nos facilitará 
información sobre los contenidos y objetivos 
concretos sobre los que se basa la definición de 
su formato. De él obtendremos información 
sobre la parrilla, el reloj de programación y los 
objetivos que tratan de cubrirse con su oferta.  
 
3.  Coordinador de antena: nos proporcionará 
información sobre la metodología de trabajo, los 
distintos departamentos que participan en la 
puesta en antena y el funcionamiento de los 
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servicios informativos, así como los contenidos 
que en ellos se tratan y su estructura. 
 
4. Departamento estratégico y de marketing, que 
nos ofrecerá información relativa al 
posicionamiento de Kiss FM en el mercado, su 
definición comercial y sus campañas 
publicitarias y de marketing para la 
consolidación de la marca.  
 
 
Gracias a estas fuentes de información, además de los datos que 
obtendremos con las entrevistas en profundidad a los responsables 
de la definición de su formato, recopilaremos toda la 
documentación que se nos aporte, necesaria para el análisis en 
profundidad de su formato.  
 
Los archivos a los que debemos acceder son: 
 
 
1. Trabajos realizados por la cadena para el análisis y 
definición de su audiencia, el perfil social y su conducta.  
Serán informaciones de carácter interno pero a las que 
podremos acceder para publicar la información previa 
autorización de las fuentes, pero exentas de consulta 
pública. 
 
2. Datos publicados por el EGM sobre audiencia, perfil y 
comportamientos de escucha, para estudiar la evolución 
en cuanto a número de oyentes. 
 
 
No obstante además de las entrevistas a los responsables de la 
cadena, tendremos una segunda fuente de información que nos 
servirá para comprobar el éxito de Kiss FM y demostrar si 
realmente se ha convertido en modelo de referencia en el formato 
música y noticias de nuestro país.  
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Se trata de entrevistas a profesionales de la comunicación en 
radio musical especializada y de la industria de la música así como 
especialistas en radio musical o investigación y de reconocida 
experiencia, con conocimientos en este campo, que nos servirán 
para analizar y definir el formato de Kiss FM y su lenguaje 
radiofónico, así como su valoración sobre este modelo y sus 
consecuencias en el panorama de la radio musical especializada. 
 
 Además de la documentación recogida a partir de las 
entrevistas realizadas, se recurrirá a información publicada que nos 
aportará otra perspectiva, y que nos servirá para comprobar el 
comportamiento del mercado en el que se mueve, la repercusión 
de su éxito, y el contexto en el que se produce.  
 
Esta es nuestra tercera fuente de investigación; un 
hemeroteca de publicaciones digitales e impresas referentes a la 
cadena y a su aparición, evolución y desarrollo. 
 
Se nutre de las siguientes fuentes: 
 
 
1. Publicaciones impresas: 
 
 Artículos publicados en prensa y revistas sobre el éxito de 
Kiss FM y su formato. En este sentido, se prestará atención 
a aquellas que nos describan el formato, tal y como es 
entendido desde fuera, a través de la entrevista a 
profesionales de Kiss FM. 
 
 
2. Publicaciones on line: 
 
 Noticias publicadas por periódicos on line especializados 
en la actualidad de la radio en España o con contenidos 
sobre la misma. Por ejemplo: guiadelaradio.com, 
prnoticias.com o eldial.net  
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3. Fuentes bibliográficas: 
 
 Libros publicados sobre radio y trabajos de investigación 
en radio temática, preferentemente musical en España que 
sirvan de referente para contextualizar y situar el formato 
de Kiss FM. 
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Estado de la cuestión 
 
La aparición de Kiss FM en la radio fórmula de nuestro país 
supuso un éxito sin precedentes por la rapidez en la que conquistó 
el mercado y por las consecuencias inmediatas que tuvo en sus 
competidores, a menudo definidos en un espacio concreto dentro 
del mercado musical. 
 
Dicha competencia, se vio obligada a cambiar sus 
planteamientos programáticos y tuvo que enfrentarse a una 
situación nueva.  
 
Estudios sociológicos, demográficos y comportamentales 
centraron sus investigaciones para definir la demanda del público 
que estaba respondiendo al formato Kiss FM. 
 
Estudios realizados por consultoras de gran calado mundial se 
pusieron manos a la obra (Broadcast, Coleman, Radio Intelligence,  
Pinnacle, etc). 
 
El fenómeno que supuso la aparición de Kiss FM y su fulgurante 
carrera hacia el éxito ha hecho que se hayan escrito gran número 
de artículos y trabajos universitarios realizados por alumnos pero 
desde un punto de vista más superficial y sin atender al análisis 
profundo del cambio que supuso su aparición en el mercado de la 
radio musical, su tendencia, su repercusión en el consumo de radio 
con los cambios provocados por los nuevos sistemas de consumo 
debido al avance tecnológico y su paralelismo con la industria 
discográfica, un factor fundamental para entender este fenómeno.   
 
El trabajo más completo sobre la aparición de Kiss FM y su 
rápida implantación en el mercado de la radio temática de nuestro 
país, está publicado por Jose María Legorburu, bajo el título “El 
exitoso proceso de implantación de Kiss FM y sus consecuencias en 
el sector de la radio temática musical”, artículo publicado en el año 
2005 en Madrid, en la Revista Corondel, Nº1, pp. 13-29. 
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En este trabajo, se analiza la aparición de Kiss FM como formato 
de música y noticias y se atiende a la situación que produjo el laudo 
judicial entre Kiss FM y Onda Cero, atendiendo a una descripción de 
su formato, pero donde las claves del éxito, la evolución de su 
contenido programático y la incorporación de la herramienta de la 
investigación a la radio musical no es valorada en profundidad, para 
evaluar su eficacia y rendimiento.  
 
Esta herramienta supuso un cambio en el mercado de la radio 
musical española, ya que reposicionó a todas las cadenas y creó un 
nuevo escenario que una década después hay que valorar para 
discriminar el éxito de la misma, a la que todos los actores de la 
escena radiofónica se acogieron. 
 
Luis Miguel Pedrero Esteban, a su vez, hace un recorrido por la 
radio musical de nuestro país en al obra La radio musical en 
España. Historia y análisis, publicado en Madrid en el año 2000, por 
IORTV. 
 
En esta obra, se hace un recorrido por los comienzos de la radio 
musical de nuestro país, el génesis de la especialización radiofónica 
musical, así como los elementos que determinan un formato de 
radio musical: música, información, publicidad y otros factores.  
 
Se estudia además las estructuras y los elementos que 
determinan los formatos de radio musical y sus distintas 
clasificaciones. 
 
En el momento de la publicación de este trabajo, no existía Kiss 
FM, pero si Onda Cero Música (más adelante  rebautizada como 
Onda 10), que es el antecesor de la radio de Blas Herrero.  
 
Por lo tanto, la incorporación de la investigación a la radio 
musical no está presente, ni el análisis de su repercusión en las 
radios, el cambio de tendencia del mercado y los cambios que eso 
supuso para la industria musical. 
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Los motivos del rápido éxito de Kiss FM, el contexto en el que 
aparece, las consecuencias de su éxito, y la tendencia que marca así 
como su evolución tras sus primeros años y desgaste posterior, no 
aparece más que de forma incompleta en blogs y publicaciones, 
pero sin someterse a un análisis científico que lo explique en su 
contexto y valore sus factores.  
 
Tal vez, los estudios realizados por sus consultores, tanto 
cuantitativos como cualitativos en el análisis de su estado de salud, 
diseño de su estrategia y definición de su nicho de mercado, es lo 
más científico que podemos encontrar, pero no analiza las causas y 
las tendencias que marcan la situación del mercado desde otros 
puntos de vista más contextualizados y su tendencia futura. 
 
Los parámetros, elementos y factores determinantes que 
marcan la programación radiofónica de un formato lo encontramos 
en la obra de Moreno E. y Martínez-Costa M.Pilar (2004) 
Programación radiofónica, Ariel. Barcelona.  
 
Se trata de un excelente retrato de los elementos que deben 
cocinarse en una radio para elaborar un formato y especializarse en 
un género que lo segmente e identifique con su audiencia. 
 
En este análisis sobre los formatos de radio encontramos los 
precedentes del formato de música y noticias, su influencia 
internacional en la creación del mismo en nuestro país y las 
referencias internacionales de otros formatos que se crearon en 
EEUU antes de ser exportados a Europa. 
 
Los análisis y estudios del origen de la radio temática musical 
desde el punto de vista internacional se encuentran bien definidos 
en la obra de Moreno y Martínez-Costa12, y por su parte la historia, 
génesis y desarrollo de la radio musical en nuestro país, se sitúan 
de forma más cercana en la obra de Pedrero13.  
 
                                                          
12
 Martínez-Costa M.Pilar y Moreno E. (2004): Programación radiofónica, Ariel. Barcelona. 
13
 Pedrero, Luis Miguel (2000): La radio musical en España. Historia y análisis, IORTV, Madrid. 
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 Estos estudios carecen de otros datos como es el estudio del 
consumo cultural basado en la investigación como una nueva 
herramienta exportada del mercado americano y posteriormente 
europeo, las características del entorno en que se mueve en base a 
una estrategia de mercado diseñada por sus consultores de 
negocio, y la aplicación de estas técnicas según sus referentes más 
inmediatos: el mercado europeo y americano. 
 
La reciente publicación de Mario Alcudia y Sara Ruiz Gómez, 
Sara, La radio musical: géneros y formatos en constante evolución 
(2011) CEU Ediciones, Madrid, recoge las conferencias convocadas 
por el Comité Organizador de las Jornadas de Radio de la Facultad 
de Humanidades y Ciencias de la Comunicación de la Universidad.  
 
En este análisis participaron algunos de los grandes expertos de 
la historia de la radio musical en nuestro país, creadores de grandes 
radios de nuestro país como Los 40 o Cadena 100. Entre ellos, 
Rafael Revert  (Los 40 Principales y Cadena 100) y José Ramón 
Pardo  (Radio 80). 
 
Sus reflexiones, junto a las de Javi Nieves (presentador de 
“Buenos Días Javi Nieves”) y otros veteranos profesionales de la 
radio musical analizan el paradigma del sector, la historia  reciente, 
la actual situación de la radio musical tras la llegada de los test 
musicales y la tendencia del mercado para los próximos años14. 
 
Además, la implementación de las nuevas aplicaciones 
tecnológicas en el consumo de la música y en la escucha de radio 
3.0 obliga a replantear la oferta de contenidos y la forma de 
comunicación de las radios con los oyentes, ya que muchos de los 
elementos que ofrecía la FM quedan caducos ante la opción de 
poder escuchar cualquier radio del mundo desde tu dispositivo 
móvil o tu ordenador y además crear tu propia radio a la carta con 
contenidos personalizados a tu gusto. 
                                                          
14
 Alcudia Borreguero, Mario y Ruiz Gómez, Sara (2011): La radio musical: géneros y formatos en 
constante evolución. CEU Ediciones, Madrid.  
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En este sentido, son especialmente interesantes las 
publicaciones de Cebrián Herreros La radio en Internet. De la 
ciberradio a las redes sociales y a la radio móvil (2008) y la de Ortiz 
Sobrino y López Vidales (2011) Radio 3.0: una nueva radio para una 
nueva era: la democratización de los contenidos. 
 
Estos manuales de referencia son fundamentales para entender 
el paradigma de la comunicación multimedia, la interactividad y la 
globalización del consumo de radio (Cebrián 2008); un contexto de 
conocimiento básico para afrontar los nuevos retos de la radio 
especializada en el entorno 3.0 (Ortiz y López Vidales 2011). 
 
El formato musical de Kiss FM responde a una demanda que 
quería una oferta especializada en la radio musical: directa, clara y 
definida.  
 
La definición de su formato y la respuesta que ha tenido por 
parte del mercado del que forma parte, ha hecho que sus 
competidores estudien con especial atención su formato, que 
responde a la radio musical especializada y que ha tenido una 
influencia directa en la radio musical de nuestro país.  
 
Por el momento no hay ninguna publicación que responda al 
análisis de su éxito, a los factores que lo  produjeron, y sobre todo a 
la eficacia del cambio de dirección del mercado de la radio musical 
provocada por la nueva dinámica y visión de trabajo en la 
programación de Kiss FM. 
 
Al efecto que Kiss FM ha tenido en el resto de emisoras 
musicales, hay que sumarle el efecto indirecto que ha causado en 
otras radios convencionales. 
 
Otras radios como Radio Castilla La Mancha, de género público y 
modelo de radio convencional, que no centran su programación en 
contenidos musicales, sino en contenidos informativos o 
divulgativos, copian estilos y librería musical en algunos de sus 
tramos. 
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El hecho más significativo está en que sistemas de programación 
musical habituales en la radio fórmula musical de Kiss FM, se 
adapten a radios generalistas como RCLM (Radio Castilla La 
Mancha), lo que evidencia el poder e influencia del sistema de Kiss 
FM. 
 
La radio de nuestro país, tras el éxito de Kiss FM en 2002, ha 
variado su rumbo con el objetivo de llegar a mayores cifras de 
audiencia con el uso de técnicas científicas en lugar de intuitivas. 
 
Para definir el formato de Kiss FM, hay que conocer antes 
algunos factores que determinan su estrategia, su posicionamiento, 
y sus resultados: 
 
 
o La definición del tipo de radio en la que se enmarca (radio 
especializada: formato de radio fórmula musical con noticias) 
 
o Las características generales, historia y tendencias de los 
mercados de referencia (formatos europeos y americanos) 
 
o Los parámetros de programación (factores internos y externos 
de la programación) 
 
o El contexto en el que se produce la aparición de Kiss FM 
(panorama del resto de radios musicales y tendencia de la 
industria discográfica) 
 
 
Todo ello nos sitúa en el escenario en el que se produce la 
aparición del formato de Kiss FM, que hay que estudiar y analizar 
para comprender su éxito y valorarlo como causante de una nueva 
era en la radio musical, antes controlada por la intuición y el arte, 
ajena a la investigación científica y que con la llegada de Kiss FM 
modifica su modelo de negocio y se acoge a otros  sistemas de 
trabajo, inéditos hasta entonces en nuestro país y que fueron la 
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evidencia de que la radio, más que nunca, era un producto al que 
había que sacarle la mayor rentabilidad.  
 
Pero el éxito también trajo la caída y sirvió para replantearse la 
convivencia entre arte y ciencia, dejando paso a una situación de 
equilibrio donde el componente artístico y humano no debía 
dejarse de lado, algo que había sucedido y que advertía del peligro 
de convertir el factor emocional en un elemento cuantificable y 
programado por la ciencia.  
 
El rápido y modélico éxito de Kiss FM y  el consecuente  cambio 
del mercado con la reacción de la competencia provocó el 
inmovilismo de Kiss FM en el convencimiento de que el éxito se 
basaba en la rigidez de las bases elementales de su formato: mucha 
música (testada) y poca palabra, y la imitación del modelo de Kiss 
FM aunque con mejorías, les puso contra las cuerdas, desinflando 
su crecimiento, y potenciándose el de sus competidores.  
 
La ausencia de contenidos, la falta de personalidad, y una 
programación basada sólo en la música y amenazada por los 
nuevos soportes personalizables de consumo musical on line, exigía 
un cambio de mentalidad con la incorporación de la personalidad y 
del vínculo emocional. 
 
La llegada de los test musicales sirvió para que las radios 
pudieran programar con garantías las canciones que gustan a su 
público. 
 
El comienzo de un ciclo, también anuncia una nueva perspectiva 
de equilibrio entre arte y ciencia; justo donde se encuentra la 
conexión con oyentes, sus demandas y el pálpito de sus emociones.   
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CAPÍTULO 1 
 
 
Orígenes y precedentes del formato de música y noticias en la 
radio musical 
 
Este capítulo trata de ubicar el tema en el contexto y situación 
que le corresponde, fijando una serie de objetivos: 
 
 
 Estudio y análisis de los distintos formatos musicales en 
España 
 
 
Con este análisis se trata de informar sobre los diferentes 
formatos musicales de nuestro país, con sus contenidos, tendencias 
y posicionamiento en el mercado radiofónico. 
 
De esta manera conoceremos el escenario y los actores con los 
que convive Kiss FM como formato.  
 
 
 Análisis en profundidad del formato música y noticias 
 
 
El formato música y noticias tiene diferentes formas y 
contenidos, sobre todo informativos. La especialización de los 
mismos y sus diferentes estructuras les define y diferencia del 
resto. 
 
 
 Precedentes del formato de Kiss FM en España 
 
 
Centra su estudio en el análisis de otros formatos de similares 
características que podrían considerarse como germen, paso previo 
o idéntica estructura de lo que Kiss FM oferta. Uno de los 
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principales referentes lo encontramos en la ya desaparecida Radio 
80, que combinada con Radio Minuto dio lugar a M-80. Tanto una 
como otra ofrecían contenidos que pueden considerarse 
protagonistas en el formato de Kiss FM (música e información). 
 
Un análisis de sus formatos nos ayudará a entender cuáles 
podrían ser los orígenes de Kiss FM, un formato que ocupó un lugar 
en el mercado aunque sin ofrecernos una oferta novedosa ni 
original.  Por eso queremos profundizar en los orígenes de la 
misma. 
 
 
1.1 La radio especializada 
 
La radio musical en España se sitúa dentro de lo que conocemos 
como radio especializada. Este modelo radiofónico se caracteriza 
por su especialización dentro de un sector y por su orientación 
hacia un público determinado y segmentado en torno a una serie 
de característica sociodemográficas. 
 
Los cambios y adaptaciones de la radio por factores sociales y 
tecnológicos, hacía obligada su adaptación a las nuevas demandas. 
Mariano Cebrián, en su obra La radio en la convergencia 
multimedia (2001) habla de que a pesar de que la radio ha sufrido 
una adaptación más lenta a las nuevas tecnologías, su adaptación 
ya utiliza sofisticados recursos, pero insiste en la necesidad de que 
no se extingan, por su valor insustituible e insuperable de 
proporcionar no sólo la información y comunicación más 
inmediatas y versátiles, sino de ser, sobre todo, el más fiel 
compañero en cualquier situación. 
 
La radio especializada nace en los años 50, y es en EEUU durante 
las dos décadas siguientes cuando se implanta de forma 
generalizada. 
 
La llegada de la FM, la mejora en la calidad de la señal, y la 
creciente aparición de emisoras llevó al mercado radiofónico a 
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generar una concentración de los oyentes en materias 
especializadas y en grupos sociales.  
 
Entre las causas que se encuentran para explicar la llegada de la 
especialización en la radio de los años 50 en EEUU que marcará la 
tendencia en el continente europeo posteriormente (Martí 2004: 
33) son:  
 
 
o “La crisis del modelo programático 
generalista clásico. 
 
o El fin del simulcasting (emisión de la 
misma programación en AM y PM por parte 
de los operadores). 
 
o El aumento exponencial del número de 
emisoras en los diferentes mercados. 
 
o La consecuente fragmentación del 
mercado publicitario. 
 
o El nacimiento de nuevas corrientes de 
música popular difundidas por una moderna 
industria discográfica. 
 
o La aparición de la juventud como clase 
social emergente”.  
 
 
Para otros autores además, el factor de la llegada de la paz y el 
fin de la guerra fue otro de los elementos que contribuyeron al 
modelo de especialización de radio. 
 
“El fin de la guerra trajo consigo la confianza en el futuro, el 
lanzamiento de la industria y el auge de los medios de 
comunicación: cine, televisión y radio” (Santos Díaz 2002: 98). 
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Ante esta situación, la radio ofrece contenidos más 
especializados, que llegaban a través de la música y de las noticias, 
con contenidos más locales y cercanos, que dieran cobertura a lo 
más cercano del entorno, en busca de públicos más concretos y 
específicos y menos heterogéneos. 
 
Esto supuso para el modelo radiofónico que la radio generalista 
se iba a situar en una posición más amplia en cuanto a contenidos y 
segmentación de su audiencia.  
 
A pesar de estudiar a su audiencia no se concreta tanto ni se 
detalla tanto su oferta programática, ni en cuanto a contenidos ni 
en cuanto a definición de su especialización radiofónica.  
 
Su programación se basa en la combinación de géneros 
radiofónicos donde convive la información, el magazine y el 
entretenimiento de forma dispersa y sin un público objetivo al que 
dirigirse, al menos en cuanto a especialización de su género, 
ofreciendo un mosaico en su programación o una escaleta por 
bloques con diferentes contenidos en cada tramo. 
 
Otro factor importante a la hora de determinar el escenario de 
la radio especializada de nuestro país (Martí 2004: 34) es la 
aparición, crecimiento y éxito de la música.  
 
La industria musical y discográfica vive uno de sus momentos 
más gloriosos:  
 
 
o Auge de la música pop y rock 
o Aparición de nuevos estilos musicales y géneros 
o El nacimiento del fenómeno fan 
o El crecimiento de la industria musical 
 
 
Todos estos factores han generado la aparición de nuevos 
formatos de radio especializada, que en su mayor parte concretan 
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su oferta a contenidos musicales concretos y orientados a un 
público muy bien definido.  
 
Esta especialización crece tanto que incluso es capaz de convivir 
con formatos muy similares que tan sólo se diferencian por algunos 
rasgos psicosociales, de conducta o demográficos, que hacen que 
sus contenidos sean diferentes. 
 
La especialización musical, además, convierte a las radios 
musicales en un reflejo de las corrientes musicales que se generan. 
Hasta tal punto que entre la radio y la industria musical se genera 
una relación de retroalimentación: la radio genera éxitos y la 
música constituye su contenido, además de generarle ingresos 
económicos. 
 
Pero en nuestro país la radio especializada siguió la estela de 
EEUU, pionero en la radio especializada, que centró su 
programación en el formato del juke box llevado a la radio.  
 
En Europa la especialización radiofónica llegó más tarde. La 
segmentación de los contenidos no fue tan rápida, y la 
segmentación se produjo con mayor lentitud. 
 
En España la llegada del pop como corriente que arrastraría a las 
radios musicales y al fenómeno pop segmentado llegaría en los 
primeros 60. 
 
 
“Estamos en los primeros años sesenta y una nueva música se 
dispone a invadir las ondas. Sobre la audiencia norteamericana 
causan furor desde hace un lustro Elvis Presley y el rock and roll, 
pero en un país antártico y encerrado en sí mismo, los medios de 
difusión mantienen un consecuente rechazo a cualquier injerencia 
foránea ajena al concepto de lo hispánico” (Pedrero 2000: 21) .  
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A pesar de lo que sostienen algunos autores, la competitividad 
de los anunciantes y la necesidad de especializar su producto no 
fue una causa que contribuyera al nacimiento y auge de la radio 
especializada, sino un efecto.  
 
Con la aparición de radios especializadas con un público 
segmentado y homogéneo que responde a unas características 
sociodemográficas concretas, los anunciantes descubren la 
posibilidad de dirigirse con mayor precisión a su público objetivo. 
 
La importancia del target para definir nichos de mercado y áreas 
específicas de trabajo se convierte en una necesidad a la hora de 
crear una programación y lanzar un formato al aire: 
 
 
“En el momento de pensar en un programa de radio es 
necesario plantearse a quienes va dirigido y por qué. Definir el 
target es el primer paso en la planificación de cualquier programa, 
ya que la elección de los contenidos, de la música, de los invitados, 
del horario de transmisión, etc., tiene que ser coherente con el 
público que va a escuchar. Además, si el programa logra captar las 
necesidades de una franja determinada de audiencia, atraerá cada 
vez más oyentes afines”(Schujer María 2005: 25). 
 
 
Anteriormente debían situar su anuncio en una parrilla 
generalista, que en todo caso, podía situar su producto en un 
programa que respondiera por sus contenidos a un público del que 
forma parte su cliente potencial. 
 
La radio generalista, tan sólo especializa levemente su 
contenidos en el modelo de bloques, es decir una programación 
divida en dos o tres bloques con una gran variedad de contenidos y 
que se dirigen a un público heterogéneo del que tienen en cuenta 
sus hábitos y conductas en el momento de la escucha. Aún así, su 
gran variedad de secciones hace de sus contenidos una oferta 
variada pero poco concreta. 
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Dentro de la radio especializada de nuestro país hay dos 
modelos o tipos de radio: 
 
 
o La radio temática 
o La radio fórmula 
 
 
La diferencia entre ellos radica en la presencia de los contenidos 
más allá del recurso de la repetición programada de música. 
 
 
1.1.1 La radio temática 
 
La radio temática responde a una especialización de sus 
contenidos, pero con un modelo programático muy próximo al de 
la radio generalista; es decir, programas situados dentro la parrilla 
con una variedad de contenidos que no responde a una estructura 
fija, sino que varía en función de cada emisión.  
 
Sus contenidos, aunque responden a una materia específica 
(salud, consumo, música…) se distribuyen de manera aleatoria. 
 
De forma esquemática podríamos definir a la radio temática por: 
 
 
o Especialización de contenidos en programas 
o Especialización en género o formato 
o Estructura programática abierta, variable y aleatoria 
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La radio temática se especializa en un género o materia y 
estructura sus contenidos en función del mismo, organizando su 
parrilla en función de variables como: 
 
 
o Público al que se dirige 
o Expectativas del programa 
o Estrategia de mercado (posicionamiento) 
o Importancia de los contenidos que trata 
o Organización de contenidos por temas 
 
 
La radio temática es más flexible que la radio fórmula, ya que a 
pesar de distribuir sus programas con el fin de obtener la máxima 
rentabilidad de audiencia, y segmentar su parrilla, permiten una 
mayor flexibilidad a la hora de variar sus contenidos y estructuras. 
 
 
1.1.2 La radio fórmula 
 
Este tipo de radio especializada se diferencia de la radio 
temática en cuanto la rigidez de su formato.  
 
Estructura sus contenidos en función de datos, estudios  y -en un 
porcentaje muy bajo- intuiciones.  
 
La radio fórmula especializa sus contenidos, pero además los 
ordena dentro de un esquema cerrado que se repite.  
 
Se estructuran las horas, dentro de un modelo de programación 
estudiado que distribuye y ordena su oferta. 
 
El principal esquema viene importado de Estados Unidos y 
responde tradicionalmente a una lista de éxitos con rotación 
periódica estratégicamente estudiada: 
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“Los programas con formato TOP o de lista de éxitos se 
caracterizan por un esquema de repetición periódica de los 
contenidos (canciones) en el que está prefijado con antelación el 
tratamiento y el uso del material sonoro: frecuencia de repetición 
de las canciones, orden de emisión en el programa, etc” (Ortiz y 
Volpini 1995: 153). 
 
 
Esta estructura está fundamentada en la repetición de un 
esquema que distribuye sus contenidos a lo largo de una hora. Este 
esquema de la hora se conoce como “hot clock”.  
 
Es el principal elemento de este tipo de radio temática, que de 
esta manera aporta su principal característica: es un formato 
cerrado que apenas admite variaciones.  
No obstante, la distinción entre radio fórmula y radio temática 
apenas es perceptible, ya que en la radio especializada ambas 
estructuras se mezclan, y las que originariamente respondían al 
formato de radio fórmula acaban incorporando programas a su 
parrilla acercándose así a la radio temática.  
 
En el EGM publicado por AIMC se distingue entre radio 
convencional o radio generalista y radio temática. Con esta 
acepción se hace referencia a la radio especializada sin distinguir 
entre si es radio fórmula o radio temática. 
 
Emisoras como M-80, 40 Principales, Cadena Dial o Cadena 100, 
combinan ambos modelos.  Su parrilla incluye un morning show, un 
programa de noche y varios de fin de semana.  
 
El resto de la parrilla se cubre con “radio fórmula”, es decir, 
relojes programados con el esquema de las canciones que se van a 
emitir, las cuales van rotando de forma sistemática. 
 
Tradicionalmente las rotaciones y combinaciones se hacían de 
forma manual y con un reloj en el que las canciones rotaban por 
categorías.  
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Cada categoría respondía a un color y estaban ordenadas 
jerárquicamente.  
 
 
“Los programas musicales en la radio actual son tan distintos o 
tan parecidos como el tipo de música que se emite y el estilo de los 
profesionales que lo realizan (…) Este tipo de programas son los que 
ocupan el mayor porcentaje de tiempo de antena en las emisoras 
de radio, incluso justificando a determinadas emisoras y llenando 
completamente su programación (radio-fórmula o radios 
especializadas)” (Muñoz y Gil, 1997: 164-167) 
 
El “hot clock” o reloj musical es el que sirve para administrar y 
generar las secuencias de las canciones por categorías.  
 
Este es un ejemplo de reloj de radio fórmula convencional, con 
música y un boletín informativo, y con una estructura similar a la de 
Kiss FM15: 
 
 
 
 
                                                          
15
 Hot clock de radio fórmula con clasificación de categorías. Éstas han sido escogidas a modo de ejemplo 
para entender la rotación en la radio fórmula musical. 
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     En este reloj ficticio se distinguen cuatro categorías musicales: 
 
 
1. Boletín informativo: con él comienza la hora. Es 
un boletín informativo a modo de titulares y que 
no supera el minuto. 
 
2. Disco Rojo: es la categoría de los discos fuertes. 
En ella se incluyen las canciones de mayor 
aceptación por parte de nuestro público o que 
quieren ser destacadas del resto por la emisora. 
Son las canciones importantes. Suenan dos veces a 
la hora, pero en los momentos más importantes: al 
comienzo de la hora y al comienzo de la media. 
Estos dos puntos son muy importantes, ya que 
llegan después de un “break”16 . 
 
3. Disco Amarillo: es la categoría en la que se 
incluyen los discos que siguen inmediatamente 
después a los rojos en cuanto a importancia. 
 
4. Disco Azul: es la siguiente categoría, y a ella 
pertenecen los discos que ocupan el tercer puesto 
en importancia. 
 
5. Disco Negro: es la última categoría y es la que 
menos “tocadas” (o veces que suena a la hora) 
tiene. Son las canciones que van a desaparecer o a 
las que menos importancia se les da.  
 
 
Esta secuencia ficticia combinaría canciones de los 80 y los 90 de 
forma aleatoria, combinando canciones fuertes (power) con las 
                                                          
16
 Break: corte en la secuencia musical interrumpido por publicidad u otro elemento que 
rompa la continuidad de la cadena musical 
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menos fuertes (secundarias) con el objetivo de crear una cadena 
equilibrada de música. Cada categoría puede alojar canciones 
clasificadas por décadas (80´s, 90´s o 2000´s ) por género musical, 
idioma, etc. 
 
La estructura de su reloj o “hot clock” (llamado así en la radio 
norteamericana) se elabora en función de las intenciones o 
respuestas que quiera dar a su formato. Los hábitos sociales,  
laborales y las tendencias culturales definen el target, y en 
consecuencia su formato, parrilla y relojes de fórmula. 
 
Hay varios relojes a lo largo del día (con diferentes categorías y 
número) situados estratégicamente en función de la franja horaria 
que se cubre, para así responder a las necesidades de escucha de 
sus oyentes. Kiss FM, de hecho, combina diferentes relojes a lo 
largo del día para cubrir sus objetivos en función del público al que 
se dirige y utilizando tantas variables como quiera (canciones 
suaves, rítmicas, en español, en inglés, con cantantes femeninos o 
masculinos, etc). La combinación de estas variables configura el 
reloj o “hot clock”. 
 
Las canciones, además, tienen su propio ciclo vital, y en base al 
momento que ocupen tienen una clasificación: 
 
Para los programadores, existe un ciclo de vida en las canciones: 
 
 
1. Current: es un tema nuevo, desconocido hasta el 
momento, que empieza a sonar en las radio musicales 
con el objetivo de darse a conocer al público. 
 
2. Recurrent: una canción recurrente, que ya es conocida 
por el público pero que no lleva demasiado tiempo 
sonando en las radios musicales. Es una canción de éxito, 
que ya es asumida y entendida por el oyente como tal, 
aunque aún no sea vieja. 
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3. Oldie: es una canción que ha pasado a través del tiempo 
y que es reconocida por el público. Suele tener hasta 
varias décadas de antigüedad. 
 
 
Con la llegada de Kiss FM, radios acostumbradas a programar y 
crear éxitos, como 40 Principales, comienzan a disminuir su 
porcentaje para incluir más canciones antiguas, sobre todo 
recurrents. 
 
Lo que antes era una pequeña pincelada en la programación, 
incluso anecdótica, pasa a formar parte de la programación con 
categorías de peso. Al igual que 40 Principales, otras radios que no 
respondían a un formato genuinamente de viejos éxitos, también 
varían su rumbo para acercarse más a este modelo.  
 
La proliferación de los formatos musicales que programan 
mayoritariamente éxitos antiguos plantea un problema de cara al 
futuro de los mismos. Si se quiere mantener un target de público, 
por ejemplo, entre los 25 y 45 años, las canciones han de ir 
renovándose para que su público no envejezca. Con lo cual, 
deberán generarse éxitos actuales para luego poder programarse 
en formatos como el de Kiss FM.  
 
Si todas las radios de formato musical programan viejos éxitos, 
ninguna emisora generará canciones actuales.  
 
En definitiva, este lastre produce un doble efecto negativo: 
 
 
o La crisis de la industria discográfica que genera nuevas 
canciones 
 
o Un futuro incierto para los formatos basados en éxitos 
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Un porcentaje importante de novedades, además, es en 
español, con lo que se importa de mercados discográficos 
internacionales no es tan amplio. Esto puede deberse a: 
 
 
o Contratos con discográficas españolas 
o Demanda de su audiencia 
 
 
El tiempo que pasa la canción en cada una de sus fases varía en 
función del formato en el que se encuentre.  
 
Para una radio que programa novedades, una canción que lleva 
en antena más de un año sonando, es un recurrent, mientras que 
para una radio de oldies aún no tiene el tiempo suficiente ni 
siquiera para ser programada en su emisora. 
 
Ante un mayor o menor número de novedades y de tiempo en 
cada fase de la canción, la emisora definirá su formato hacia una 
CHR o hacia una radio de Oldies.  
 
En medio de estos extremos están los formatos intermedios: 
 
 
“El formato Éxitos actuales (Contemporary Hit Radio) 
habitualmente llamado Top 40, consiste en la emisión continuada 
de las canciones más populares en el mercado durante un tiempo 
determinado. Su estructura clara y seriada y un estilo fácilmente 
identificable al margen del país o de la emisora en que se escuche, 
convierten a este formato en el paradigma de las radiofórmulas” 
(Pedrero 2000: 173). 
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El formato oldies por su parte se dirige a un público más adulto y 
no contempla las novedades en su formato 
 
 
“Los modelos de programación basados en viejos éxitos (Gold 
según la clasificación de Radio & Records) se presentaron a la 
audiencia en los primeros años sesenta como una innovación de los 
programadores Bill Drake  y Chuck Blore, quienes dieron forma a 
una oferta centrada en la infancia del rock’n roll, es decir, en los 
discos de los cincuenta. De esa idea inicial fueron surgiendo 
variaciones sobre la música del recuerdo, desde los Oldies hasta los 
Hit Clásicos a los que llamó Música Nostalgia, cuya selección se 
remontaba en ocasiones a títulos de los años 30. Desde una 
perspectiva empresarial, los programadores trataban de hacer 
frente con estos formatos a la crisis de la onda media y la huída del 
público adulto que se iba pasando a la FM. De ahí que los Oldies 
constituyesen una de las pocas propuestas musicales que 
funcionaron en la banda AM durante aquel periodo” (Pedrero 
2000: 183). 
 
Cada estructura de reloj, con sus categorías define su modelo 
programático, su formato; en  el que hay programación “temática” 
o de programas y radio fórmula.  
 
Este modelo determina su formato y en función de él se clasifica 
en uno u otro lugar. 
 
Desde un punto de vista general y atendiendo al contenido,  la 
siguiente clasificación de formatos (Martí 1990): 
 
 
o Formato puro: desarrolla sólo un contenido básico 
que le diferencia (Todo noticias) 
 
o Formato mixto: dispone de una tematización 
principal que se complementa con otros contenidos 
(música y noticias) 
 55 
 
o Formato híbrido: dispone de una o dos 
tematizaciones principales a las que añade algunos 
contenidos complementarios.  
 
 
1.2.- El formato musical  
 
La definición de formato musical responde a clasificación de 
radio especializada, aunque su estructura programática basada en 
la repetición de un esquema llamado reloj o “hot clock”, sirve para 
definir con mayor precisión al modelo al que pertenece.  
 
En el caso de la radio temática, resulta más complicado 
establecer clasificaciones.  
 
Al haber una programación más flexible y abierta, no es sencillo 
establecer definiciones de formato. 
 
 
“El formato musical participa del concepto de radio musical. La 
radio de formato musical es un concepto de radio especializada 
cuyo objetivo es facilitar al oyente una comunicación musical de 
base esencialmente emotiva, que presenta una estructura formal 
basada en la repetición de la fórmula para crear un único relato 
musical reiterativo” (Moreno  2004: 122). 
 
 
El primer modelo de formato musical, tal y como apunta 
Moreno nació en la radio local norteamericana entre 1953 y 1956. 
Era el llamado Top 40, actualmente CHR. La música no es tan sólo 
un contenido, sino que es el motor de la programación, dando 
forma y definición al formato musical. 
 
 
“El mercado norteamericano desarrolló el nuevo concepto de 
radio de formato musical entre otras cosas porque fue pionero en 
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implantar otros de los formatos de consumo masivo como fue la 
televisión, y fue testigo de los nuevos hábitos de consumo de radio 
derivados de los avances tecnológicos, tal y como apunta Moreno 
en sus publicaciones. La producción, emisión y recepción de la 
programación radiofónica,  el consumo de música a través del disco 
y el de la radio a través del transistor junto con la llegada de 
nuevos fenómenos sociológicos como el perfil de la juventud o los 
patrones de conducta derivados de géneros musicales como el rock 
and roll llevaría al nacimiento del primer Top 40 o lista de éxitos.  
Surgió como primera expresión de la radio de formato musical 
asentando el modo de programación del nuevo tipo de radio” 
(Moreno  2004: 122-123).  
 
 
El formato musical es el formato más extendido en el mercado 
norteamericano y europeo, entre otros factores porque conlleva 
menor coste en producción, algo que en el caso de Kiss FM fue 
determinante a al hora de apostar por una radio musical que 
además se adaptaba al formato de hilo musical, sin apenas 
presencia de la palabra y con locutores que no fueran “estrellas” 
para minimizar costes. 
 
La producción y realización que los formatos informativos 
conllevan son bastante más costosos. 
 
Desde finales de los años 50 la extensión y la diversificación del 
formato musical en el mercado norteamericano y a partir de los 80 
en el europeo, es un proceso que ha estado estrechamente ligado  
a tres factores: 
 
 
1. Avance tecnológico 
2. La evolución de la industria discográfica 
3. La competencia existente en el mercado audiovisual 
4. Al contexto musical de las últimas cuatro décadas17. 
                                                          
17
 Especialmente relevante en la década de los 60 y finales de los 50 con el fenómeno fan 
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La evolución de la radio de formato musical en el mercado 
norteamericano ha sido dividida por Moreno en cuatro etapas. 
 
Estas etapas se sitúan de acuerdo al nivel de especialización, 
que hoy día ha avanzado hacia la mezcla, la combinación y la 
variedad, como principal valor.  
 
La división de formatos y géneros por su género musical ha 
avanzado hacia la disolución, se ha fusionado y actualizado debido 
a la fusiones tanto en géneros musicales como de formatos y ha 
buscado la variedad.  
 
Las etapas que han marcado estas décadas son (Moreno 2004: 
123): 
 
 
o La especialización de los años 60 
o La consolidación de los años 70 
o El refinamiento de los años 80  
o La hiperespecialización de los años 90 
 
 
A estas etapas habría que añadir una más: 
 
 
o La variedad y fusión de estilos como valor positivo 
 
Tras los primeros pasos de la radio de formato musical la 
especialización dio como resultado un mercado emergente con una 
extensa y rica variedad de modelos, que a pesar de ir variando a lo 
largo de su trayectoria, le sirvió para definir su estructura y 
posicionarse en un mercado que convirtió la radio musical 
especializada en un mercado rentable por su éxito en audiencia y 
sobre todo por su relación con la industria discográfica, de la que 
ambas se nutrían en su propio beneficio.Una para dar cobertura 
mediática a sus productos y otra para rentabilizar económicamente 
su formato. 
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1.2.1 Principales formatos musicales en el mercado 
norteamericano 
 
Existe una amplia variedad de formatos tanto en el mercado 
europeo como en el mercado norteamericano. Pero todos ellos han 
compartido prácticamente su misma definición y clasificación, 
aunque sí que es cierto que algunos no han tenido la misma 
presencia en uno que en otro continente.  
 
De hecho algunos de ellos, por cultura popular o musical, ni 
siquiera han sido creados ya que no existía un público comercial 
que pudiera consumirlo. 
 
Hoy en día esta situación también está presente. Formatos 
norteamericanos que funcionan en su país no tendrían éxito en un 
continente como el europeo; incluso esta diferenciación 
intercontinental también se hace presente entre diferentes países 
de un mismo continente, debido a: 
 
 
 Factores culturales 
 Factores sociales 
 Factores históricos 
 
 
En cualquier caso, la clasificación de los principales formatos es 
asumida y entendida por todos, a pesar de sus diferencias al 
aplicarse en diferentes países.  
 
No obstante esta diferenciación es constructiva, ya que unos se 
nutren de otros, importan ideas y aplican fórmulas que en países 
vecinos han tenido éxito. 
 
El mercado norteamericano dispone de doce formatos musicales 
con diferentes subformatos. Al ser el mercado pionero en radio de 
formato musical, su clasificación es la que sirve en todo el mundo 
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como referencia, a pesar de las discrepancias que ello suscita y de 
las clasificaciones que a menudo se generan como alternativa.  
 
La clasificación podría hacerse en “familias principales”  o  en 
una recopilación sintética de los formatos musicales 
norteamericanos, atendiendo a su target, a su diversificación y a su 
origen (Moreno 2004: 124), que son los que se encuentra marcados 
en el mercado musical y que avanzan las clasificaciones de los 
formatos de radio del escenario de la radio musical en la primera 
década del 2000, donde los formatos son flexibles, se moldean y se 
van adaptando a las necesidades de sus oyentes, de las leyes de la 
competencia del mercado y al necesario acto de renovación. 
 
Hasta Kiss FM se vería obligada a hacer modificaciones en su 
formato, tal vez con exceso de viraje debido a su fuerte identidad 
en su nacimiento, al tener que abandonar el posicionamiento 
“romántico y oldie” de sus inicios, para acercarse a otros formatos 
más jóvenes, pero con un lastre muy fuerte de su marca y su seña 
de identidad: el sonido adulto y nostálgico.  
 
Su rápido éxito, le estigmatizaría sin darle a opción a otro 
modelo que no fuera el del cambio, pero quizá en la dirección 
equivocada.  
 
La clasificación de modelos de Moreno que muestra la realidad 
del panorama, señala modelos norteamericanos, muchos de los 
cuales no tienen reflejo en nuestro mercado y en la que se mezclan 
los formatos creados por target con los realizados por género 
musical. 
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Los creados por target y grupo social serían (Moreno 2004: 124): 
  
 
 Contemporary Hit Radio (CHR) 
 
 Target: joven y adolescente (12-18/34). 
• Diversificación: Traditional CHR, CHR Urban, 
New Wave, Rock 40 Stations, Irate Radio, CHR 
Pop, CHR Rhymic, Pop alternative, etc.  
 Formato original: Top 40 (1956) 
 
 
 
 Urban Contemporary  (UC)  
 
 Target: joven adulto (18-34) 
 Diversificación: Progressive Stations, Rhythmic 
Contemporary, Rap, Hip hop,  Traditional black, 
R&B, Soul, Gospel, etc 
♦ Formato original: Negro Stations, (50’s), 
Black Radio (60’s), Disco (70’s) 
 
 
 
 Adult Contemporany (AC) 
 
 Target: joven adulto y adulto (18/25-34/44) 
♦ Diversificación: Hot AC (target 18-34), Lite 
AC/Soft Rock (target 25-34), New Adult 
Contemporany (target 25-44), Arrow 
 Formato original: Mellow Soft Rock 
(70’s) 
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Entre los modelos asociados a grupos concretos de 
edad y nivel social adulto más que joven, estarían los 
siguientes (Moreno 2004: 124): 
 
 
 Gold (Nostalgia) 
 
 Target: maduro (50 en adelante) 
♦ Diversificación: nostalgia 
 Formato original: Nostalgia (70’s) 
 
 
 Gold (Classical Hits/Oldies) 
 
 Target: joven adulto y adulto (25-40) 
♦ Diversificación: Classical Hits 90’s/80’s 
(target  25-39), 70’s, Oldies 50’s/70’s 
(target 30-40) 
 Formato original: Oldies (1965) 
 
 
Y por último, tendríamos los relacionados con géneros 
musicales que son mucho más abiertos a los diferentes grupos de 
edad, a pesar de la clasificación que realiza Moreno18: 
 
 
 Album Oriented Classic Rock (AOR) 
 
 Target: joven adulto y adulto (18-34/40), 
♦ Diversificación: Classic rock (target 25-40), 
Mellow rock, Soft rock, Progressive Rock 
(target 18-24), Album Adult Alternative, etc 
 Formato original: Progressive Rock, 
Underground Radio (60’s) 
 
                                                          
18
 Clasificación de formatos, año 2004  
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 Country 
  
 Target: joven adulto y adulto (25-44) 
♦ Diversificación: Contemporany Country 
(target 24-35), Tradicional Country (target 
35-54), Mor Country (target 35-54) 
 Formato original: Country (50’s) 
 
 
 
 Hispanic Radio (HR) 
 
 Target: joven adulto y adulto 
♦ Diversificación: Tejano, Tropical, etc.. 
 Formato original: Hispanic Radio 
(50’s) 
 
 
 Easy Listenig (EL) 
 
 Target: adulto (45 en adelante) 
♦ Diversificación: Instrumental 
 Formato original: Beatiful Music 
 
 
 
 Jazz Classical 
 Target: todo tipo de público 
♦ Diversificación: Lite Jazz, Smooth Jazz, etc. 
 Formato original: Jazz Calssical (50’s) 
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1.2.2 Principales formatos musicales europeos y españoles 
 
El formato musical llegaría a Europa a comienzos de la década 
de los 80, bajo el formato CHR en España, Italia y Francia. 
 
En España 40 Principales fue la primea en establecer una radio 
fórmula musical (aunque no pura), con programas que le daba 
estructura de radio temática y con formato CHR. 
 
Se establecería en 1978 el primer CHR en cadena, con los 40 
Principales, a cargo de la cadena SER. Pero su nacimiento se había 
iniciado mucho antes tal y como lo cuenta Luis Miguel Pedrero 
Esteban, en su publicación “La radio musical en España”:  
 
 
“Radio Madrid y Radio Barcelona de la Cadena SER se 
incorporan en 1962 a la FM con programas de música y 
transmisiones de conciertos y de óperas; entre ellos, Música 
variada, que presentaba José Mª Quero; Pequeño concierto, 
dirigido por Pepe Palau; o Concierto en Alta Fidelidad, con 
comentarios de Carlos Gómez Amat. RNE amplía su oferta a partir 
de 1965, sobre todo en Madrid y Barcelona  (…)  Si la frecuencia 
modulada parecía un soporte idóneo para la denominada música 
culta, nadie podía negarles idénticas prestaciones para la ligera, es 
decir, para el pop y para el rock que con cada vez mayor intensidad 
se habían hecho habituales en la onda media y, por extensión, en la 
vida cotidiana de los jóvenes españoles. Hemos explicado ya que la 
normativa promulgada en 1964 obligó a las emisoras con licencias 
en OM y FM a transmitir contenidos distintos en cada banda” 
(Pedrero 200: 43-47). 
 
 
La situación, podría tener ciertas similitudes en la actualidad con 
nuevo soportes de reciente creación para la difusión de contenidos 
que en ocasiones sirven para prospectar nuevos modelos o 
formatos como la radio digital o la televisión digital terrestre, que 
al ser vías de difusión más concretas y menos masivas, permiten 
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probar modelos más específicos que sirvan para la elaboración de 
estrategias y sinergias de grupos mediáticos.   
 
En aquel momento, la FM era un nicho que había que cubrir, y 
la programación musical, resultaba menos costosa y más fácil de 
rellenar en los tramos en los que no existieran contenidos de 
mayor elaboración y costes.   
 
Esta situación se debía a que en 1965, el Ministerio de 
Información y Turismo  español aprobó un decreto por el que las 
radios debían cubrir la programación de las licencias concedidas del 
nuevo soporte de recepción y emisión radiofónica, con una señal 
de onda más débil pero de mayor calidad de sonido: la Frecuencia 
Modulada.  
 
Esta señal, mejor para la emisión de música por su calidad, llevó 
a las cadenas a programar música clásica. Pero la cadena SER 
decidió incorporar una programación orientada a los jóvenes. 
Modelos importados de EEUU que habían funcionado en los años 
60 y 70 parecía que podrían aterrizar en España. 
 
 
“En la Cadena SER ya se barajaba la idea de recurrir al modelo 
del Top Forty que un programador norteamericano les había 
presentado a Juan de Toro, Miguel de los Santos, Joaquín Prat, José 
Luis Pécquer y Tomás Martín Blanco. Y llegado el momento, Andrés 
Moret, responsable de la recién creada FM de Radio Madrid, 
intentó resolver parte de la papeleta acudiendo sin excesiva 
convicción a un joven coleccionista del Billboard apasionado por las 
radiogramolas, por los discos (“Yo empecé en la radio luchando en 
un concurso cuyo objetivo era ganar un tocadiscos y lo perdí sin 
merecerlo...” ) y por las listas de éxitos. Su nombre: Rafael Revert” 
(Pedrero, 2000: 43-47). 
 
 
Rafael Revert es uno de los más importantes creadores de la 
radio musical de nuestro país que después de ser el responsable 
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del nacimiento de Los 40 Principales, decidió poner en marcha el 
nuevo proyecto del grupo de emisoras COPE (Radio Popular), 
creando una radio musical llamada Cadena 100, que respondía a un 
formato más adulto (Adulto Contemporáneo)19. Sería el año 1992 
cuando Rafael Revert puso en marcha Cadena 100, cadena que 
dirigiría hasta el año 1997. Atrás quedaban los comienzos de Los 40 
Principales. 
 
 
“Eran las cuatro de la tarde del 18 de julio (caprichos del 
calendario) de 1966 y en lo más alto de aquella primera lista figuró 
el tema Monday, monday, de los californianos Mamma's and the 
Papa's. Aunque en un principio el programa no parecía interesar a 
nadie, la creciente pujanza de la industria discográfica nacional y su 
consiguiente necesidad de promocionar a nuevos grupos 
(Fernando Salaverri, de Hispavox: “Nuestra compañía tenía a gente 
como Los Payos, Miguel Ríos, Alberto Cortez, Waldo de los Ríos, 
Karina, Raphael, María Ostiz, José Luis Perales, Los Pasos, teníamos 
que buscarles salida y entonces eso era muy difícil porque no había 
canales”) contribuyeron a que la audiencia subiese poco a poco. Y 
así, las dos horas iniciales se convirtieron pronto en cuatro, luego 
en seis y más tarde en ocho y Los 40 Principales se extendieron a 
Barcelona, Sevilla y otras diez emisoras de la Cadena SER” 
(Pedrero, 2000: 43-47).  
 
 
En esos años, la importancia de las casas discográficas y las 
relaciones con la radio hacían necesaria la colaboración entre 
ambas empresas en el desarrollo de la estructura y contenidos 
musicales. 
 
 
“Se introdujeron algunos cambios, como los discos candidatos a 
entrar en la lista (cinco diarios), y la impronta inconfundible del 
"estilo 40" se pudo rastrear ya en las voces de Olimpia Torres y 
                                                          
19
 Ver definición de formato AC (Adulto contemporáneo) en página 55 
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Ángel Carbajo, los disc jockeys debutantes. Según Revert, se 
trataba de buscar personas que se especializaran en hacer feliz a la 
gente, que transmitieran dé forma alegre el espíritu de una música 
que tenía un destinatario juvenil, que debía gustarle a todo el 
mundo” (Pedrero, 2000: 43-47). 
 
 
De esta manera nacía un propio estilo de hacer radio que servía 
para identificar a los propios locutores, creando una marca 
personal y propia que se notaba en la forma de entonar y producir 
los sonidos de sus expresiones, de forma más rítmica y musical, y 
adaptada a la música para fusionarse con ella: nacía el registro del 
locutor de radio fórmula o “disck jockey”, que sería imitado por el 
resto de emisoras de radio fórmula musical, creando escuela años 
después locutores como Joaquín Luqui, Fernandisco, José Antonio 
Abellán o Yolanda Valencia. 
 
 
“Entonación es música en las palabras, la melodía que 
transporta la dimensión sonora del texto, pero también: la 
información semántica que transporta la ironía o cualquier otra 
connotación del mensaje, la información estética que comunica las 
expresiones que transmite el locutor en su discurso. Entonación es 
la identidad musical de la voz radiofónica, pero también: uno de los 
indicadores más significativos de la riqueza polisémicas que 
acumulan las palabras en el proceso invisible de la comunicación 
radiofónica (Armand Balsebre, Universidad Autónoma de 
Barcelona)” (Rodero Antón  2003: 145). 
 
 
En poco tiempo, Los 40 Principales se convirtió en seña de 
identidad para la música pop y para los jóvenes españoles, que 
encontraron en este modelo un referente para la música, donde los 
grandes éxitos del momento podían escucharse en una radio con 
una personalidad muy diferente a la de los programas de radio 
musical de la radio convencional.  
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Aunque empezó emitiéndose en FM, se amplió a la onda media 
de la cadena SER, en 10 emisoras, en las que se emitía a la hora 
pactada, ya que no existía la emisión en cadena.  
 
La FM era un soporte minoritario, por lo que el crecimiento de 
la marca los primeros años fue gracias a la onda media de la 
cadena SER. Con el aumento de receptores de FM, su cobertura en 
esta onda fue creciendo. En 1985 ya me emitiría en satélite y dos 
años después se constituyó como cadena. Actualmente su marca 
se encuentra presente en España, Andorra y  en gran parte de 
Latinoamérica.   
 
 
  “El éxito de esta fórmula capaz de educar el gusto de los 
oyentes mediante la repetición de unos pocos discos mereció un 
hueco en la onda media de la SER, la tarde de los sábados y a nivel 
nacional: a las cuatro de la tarde, en cadena, se presentaban los 
candidatos a la lista y a partir de ese momento los oyentes iban 
llamando a cada emisora provincial (en donde sus votos se 
registraban mediante el sistema más avanzado de la época: papel y 
bolígrafo). Antes de que terminase el programa, cada centro 
regional había recogido las -se contaban por miles- votaciones de 
todas sus emisoras, éstas se sumaban para obtener el nuevo 
'número uno'. Por entonces, la España más joven ya se había 
acostumbrado al recuento semanal de las cuarenta canciones de 
mayor popularidad en el mercado” (Pedrero, 2000: 43-47). 
 
 
La iniciativa de 40 Principales de emitir en cadena en el 78 con 
formato CHR, fue seguida, una vez autorizada la radiodifusión 
privada local, por Rete 105 en Italia, en 1980 y NRJ en Francia un 
año después.  
 
En Francia, tras la autorización de la emisión en satélite en 1986, 
y en Italia con la aprobación de la ley en 1990 de la Mamí Legge en 
1990 que les autorizaba la creación de catorce cadenas de radio 
nacionales, la radio de formato musical se extendía en Europa.  
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En Gran Bretaña fue en 1991, tras el permiso pertinente de la 
Radio Authority para crear Classic FM y Virgin Radio. 
 
En España la convivencia entre la radio privada y radio pública, 
le permitió ser pionera en establecer en 1978 el primer CHR en 
cadena, los 40 Principales, a cargo de la cadena SER. 
 
Algunos factores que han favorecido en la creación de la radio 
de formato musical en Europa han sido: 
 
 
 El crecimiento y la implantación de la radio privada 
 
 La mejora de la distribución de la señal en cadena 
gracias al satélite 
 
 La convivencia con la industria discográfica como 
modelo de negocio 
 
 El auge del fenómeno pop y la cultura de la música  
 
 El apetito socio-cultural por los conciertos y 
espectáculos en vivo 
 
 
La radio de formato musical en España, además de haber sido 
pionera, también ofrece una amplia diversificación.  
 
Numerar una lista cerrada, no es admisible, ya que debido a la 
dinámica de este género, los cambios en los formatos forma parte 
de su evolución y de su necesidad de posicionarse ante su 
competencia y ante los cambios que presenta el mercado, por lo 
que es tan cambiante como el mercado.  
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No obstante, y a pesar de esta circunstancia, actualmente, 
podríamos elaborar una lista sobre los formatos de las principales 
radios musicales de nuestro país, y que están posicionados en el 
mercado en 2012: 
 
 
Adulto Contemporáneo (AC) 
 
o Cadena 100 (Hot AC20) 
o Kiss FM (Soft AC21 / Hot AC) 
o M-80 Radio (AC / Oldies22) 
o Rock FM (AC / Oldies del rock) 
o Onda Melodía (Oldies) 
o Cadena Dial (Hot AC en Español) 
o Radio Olé (AC / Oldies del folklore) 
 
 
CHR (Contemporary Hit Radio) 
 
o Máxima FM (CHR Dance) 
o Los 40 (CHR Mainstream23) 
o Europa FM (CHR Mainstream) 
o Radio 3 (CHR / Hot AC de música independiente y 
mainstream) 
 
 
 
                                                          
20
 Se conoce por Hot AC el formato Adulto Contemporáneo (AC) con mayor presencia de novedades en 
su programación y una mayor presencia del ritmo, donde además del los éxitos más populares y 
conocidos (mainstream) existe una apuesta por las novedades. Su objetivo es ser más atractivo al tramo 
más joven de su target adulto. Esto también afecta a sus programas de contenidos, donde el estilo 
también está marcado por su formato. 
21
 Se conoce por Soft AC el formato Adulto Contemporáneo (AC) con mayor presencia  de los éxitos más 
populares y conocidos (mainstream) donde las novedades y el ritmo tienen menos presencia  en favor de 
los sonidos más suaves y antiguos. 
22
 La diferencia entre AC y Oldie está en que el formato AC incluye novedades aunque orientadas al 
público adulto, a diferencia del formato Oldies que sólo recurre a éxitos del pasado 
23
 Se conoce como mainstream a la corriente principal de música que reúne a los artistas más 
“comerciales” o más populares del momento. 
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Hasta la llegada de Kiss FM los formatos estaban definidos de 
forma más estable, pero tras la crisis de la industria discográfica, la 
principal fuente de ingresos era la publicidad, la cual viene avalada 
y se garantiza gracias a altos niveles de audiencia, obliga a las radios 
de formato a ajustar sus modelos para obtener el mayor número de 
oyentes. 
 
El objetivo de cada formato es la especialización en torno a un 
estilo musical, a menudo combinado con otros, que  abarca las 
últimas tendencias discográficas (CHR) hasta la música adulta (AC) o 
los viejos éxitos (OLDIES)24.  
 
De esta manera y centrando su contenido en estos géneros se 
trata de satisfacer el target al que se dirige la emisora.  
 
Sin embargo la tendencia es la de la variedad, la combinación de 
estilos y géneros musicales con el objetivo de captar la mayor cuota 
de mercado posible, y llegar al mayo número de oyentes.  
 
Antes, debido a la especialización musical de los formatos, las 
discográficas sabían cuál era la radio a la que tenían que acudir para 
“colocar” sus productos.  
 
Pero tras la crisis y posterior derrumbe de la industria 
discográfica, las radios musicales tienen que buscar sus ingresos 
publicitarios a través de la publicidad como su principal recurso, y 
para ello deben llegar al mayor número de oyentes y buscar el 
target más atractivo comercialmente.  
 
Por lo tanto, la definición del formato determina la selección 
discográfica que se incluye en su programación y el target al que se 
dirige, que cada vez más determinará las estrategias. 
 
 
 
                                                          
24
 Consultar formatos CHR, AC y Oldies en  página 54 a 56 
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 Y la especialización discográfica además ha contribuido a la 
clasificación de los principales formatos musicales: 
 
 
o “Contemporary Hit Radio: los cuarenta temas de 
mayor popularidad en el mercado discográfico 
juvenil. Algunas emisoras incluyen éxitos recientes 
que fueron número uno en la lista de la emisora para 
ofrecer una mayor variedad musical. 
 
o Urban Contemporary: combina los éxitos del CHR 
con temas de R&B y pone énfasis en la música de 
baile, especialmente en las versiones de larga 
duración entre seis y ocho minutos. 
 
o Album Oriented Rock: mezcla la actualidad 
discográfica del rock con éxitos del pasado de este 
estilo. Da prioridad a los temas de rock de larga 
duración y el concepto de álbum. 
 
o Adult Contemporary: prima la difusión de los temas 
suaves del pop, que combina con algún éxito de la 
actualidad discográfica y cuida la emisión de los 
éxitos de la década reciente. Algunas emisoras 
incluyen Classical Hits de la década de los ochenta e 
incluso Oldies de los sesenta.  
 
o Gold/ Classical Hits/ Oldies: especializa su selección 
discográfica en los mejores éxitos de la década de los 
años 80, 70 y 60. El Classical Hits suele centrarse en 
los éxitos más próximos en el tiempo, mientras el 
Oldies prefiere los éxitos del pasado. 
 
o Easy Listening: difunde las mejores versiones 
instrumentales o temas vocales de las canciones de 
mayor éxito de la música melódica popular. 
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o Nostalgia: se centra en la emisión de los éxitos de la 
década de los años 30, 40 y 50. Este formato 
también suele denominarse Música de Grandes 
Orquestas y Big Band. 
 
o Country: el Contemporary Country pone énfasis en 
los temas actuales de country moderno. y el 
Tradicional Country en los temas clásicos de este 
estilo. 
 
o Classical: música culta” (Moreno, 2004: 126). 
 
 
 
1.2.3 La importancia de la publicidad en la radio de formato 
musical 
 
En la radio de formato musical la incursión de la publicidad es un 
elemento que debe ser especialmente tenido en cuenta, ya que 
distorsiona el producto y es entendido por el oyente como una 
interrupción en su escucha. Los anuncios, aunque necesarios en la 
radio, son elementos de ruptura, y en el caso de la radio musical 
donde el principal contenido es el de las canciones, la aparición de 
un bloque publicitario donde cada palabra se ajusta al máximo en 
el tiempo de cada anuncio, es un problema para los 
programadores. 
 
No obstante su importancia como recurso para penetrar en la 
audiencia a través de recursos del lenguaje radiofónico como son la 
palabra, el silencio, la música y los efectos, hacen que su 
importancia sea tenida en cuenta y se utilice con igual mimo que en 
los contenidos. 
 
“Recurrir a medios masivos permite al anunciante hacer llegar 
su mensaje a los posibles consumidores a un coste mucho menor 
que el que supondría la comunicación personal. La publicidad 
ayuda a regular la actividad de consumo mediante su labor 
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comunicativa: poniendo en contacto al posible consumidor con la 
representación del producto y satisfaciendo sus deseos de 
información” (Alonso González 2004: 21) . 
 
 
Algunos autores han atribuido  parte del éxito de Kiss FM a su 
escasa publicidad: 
 
 
“La publicidad es escasa en cuanto a su duración y cara en 
cuanto a precio, para evitar su proliferación. Según sus dirigentes 
las emisoras se han dado cuenta de que pierden a sus oyentes si 
sobrepasan los diez minutos de publicidad a la hora, algunos bajan 
incluso a cuatro minutos y medio” (Legorburu 2005: 16 ).  
 
 
Lo cierto es que esta estrategia responde a un modelo de 
negocio y de formato basado en dos factores: 
 
 
1. El acuerdo de Kiss FM con Uniprex (Onda Cero) 
2. El diseño del formato de Kiss FM 
 
 
Según este acuerdo, Kiss FM no comercializa la publicidad ni 
recibe ingresos por ella, pero sí por cada oyente que genere, por lo 
que la publicidad es pactada en bloques herméticos que no 
pueden ampliarse.  
 
Su ubicación, estratégicamente diseñada, es un peaje para Kiss 
FM, pero una ventaja para la estructura de su formato que para el 
oyente resulta un atractivo “hilo musical” gratuito, con apenas 
publicidad y con poca palabra. Además, su oferta es puramente 
musical, con canciones testadas con novedosos sistemas de 
investigación importados del mercado norteamericano nunca 
antes usados en España. 
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 Los bloques de publicidad están limitados a dos espacios: 
 
 
1. Publicidad local: bloque de 2 minutos a y media 
2. Publicidad nacional: bloque de 2 minutos antes de 
en punto (posteriormente sería ampliado a 3 
minutos) 
 
 
Este factor, aunque importante no fue el determinante en el 
éxito de su propuesta. El crear una sensación de continuidad, 
donde sus contenidos se enlacen con armonía y donde la publicidad 
aparezca en el momento “menos malo”, es fundamental para 
mantener una línea regular, armónica y sin distorsiones. 
 
Debido a la relación contractual que Kiss FM mantiene de 2001 a  
2005 con Onda Cero, sus ingresos económicos no vienen 
determinados por la recaudación publicitaria, sino por el número 
de oyentes conseguidos, por el que Onda Cero paga una cantidad 
estipulada, en concreto 18 euros por cada oyente conseguido y 
reconocido por el EGM como medidor oficial y acordado por ambas 
partes. Con lo cual la necesidad por imposición económica de 
insertar publicidad queda relegada a un segundo plano. 
 
Este modelo de publicidad, el de la cuña, aunque sea el menos 
dañino en los inicios de Kiss FM y factor determinante en su rápida 
implantación como una de la principales radios musicales del país, 
se acabaría oxidando, al igual que su formato, ya que la tendencia 
es la de implementar los mensajes publicitarios dentro del discurso 
de su palabra, de forma natural y espontánea, con menciones y 
acciones especiales que promocionan la antena y refuerzan la 
marca.  
 
“Se reconoce a las cuñas como mensajes comerciales de corta 
duración que han sido grabados previamente a su emisión y que 
aparecen intercalados entre los programas o en transcurso de uno 
de ellos” (Alonso González 2004: 41). 
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La coherencia e integración del mensaje publicitario con el 
formato de la radio en la que su publicita, es algo que a menudo es 
difícil de llevar a cabo, ya que los anunciantes deciden con más 
fuerza cuando se trata de jugosos ingresos para la emisora, a 
menudos necesarios. Este criterio, muchas veces está por encima 
del propio formato, y a la larga, pasa factura. Kiss FM, fue 
absolutamente incondicional en la defensa de su modelo de 
formato: 
 
 
 “Los formatos que obtienen mayor éxito son aquellos que 
consiguen integrar un discurso publicitario coherente con el 
discurso global del formato. En este sentido, realizan una previa 
selección del tipo de anuncios que deben emitirse, analizan la 
cantidad de las cuñas de producción ajena y/o ofrecen a agencias y 
anunciantes la posibilidad de realizarlos con las voces del equipo de 
las emisoras” (Moreno, 2004: 130). 
 
 
      En este sentido, las estrictas normas para admitir  o no 
publicidad en el formato de Kiss FM, ponía a Uniprex en una 
situación complicada ya que la decisión no sólo respondía a una 
política radical en cuanto a la duración de la publicidad, sino 
también respondía a cuestiones editoriales, muchas veces difíciles 
de valorar de forma objetiva, con el fin de no dañar el formato, 
aunque en muchas ocasiones fueran arbitrarias o tendenciosas con 
el fin de tener la menor publicidad posible en la cadena y así 
obtener mayor rendimiento en el número de oyentes, que es de 
donde procedían sus ingresos.  
 
 
 Por otro lado, otros modelos de publicidad como la mención 
con “locutores estrella” no existían. 
 
 
“Nos encontramos ante una mención (también denominada 
ráfaga de palabras) cuando el locutor de un programa hace 
 76 
referencia en directo a lo largo de su emisión y de manera 
aparentemente espontánea y siempre positiva, a la marca que 
paga dicha alusión”(Alonso González 2004: 46). 
 
 
En el caso de Kiss FM ante la ausencia de estos “locutores 
estrella” que sirvan como prescriptores de la marca, y la austeridad 
y rigidez del formato, hacían imposible el formato publicitario de la 
mención: 
 
 
1. Los locutores estrella no existían en Kiss FM: su presencia era 
testimonial y limitada 
2. Los espacios publicitarios estaban pactados a bloques de 
cuñas en dos tramos de la hora 
3. No existían programas de contenidos donde el locutor 
pudiera generar personalidad y marca 
4. La escasa presencia de palabra se limitaba a mensajes sobre 
la música y posicionamiento de la cadena (slogan). 
 
 
 Los bloques de 2-3 minutos en cadena y de 2 en local, y sobre 
todo, el no tener la presión de tener que aumentar el tiempo de 
estos bloques por necesidades económicas, hacía que el formato 
de Kiss FM resultara el más atractivo del mercado en ese 
momento, ya que no solo era capaz de mantener su modelo de 
negocio y cubrir sus costes con beneficios, sino que además el 
producto era atractivo para el oyente y sin apenas publicidad. Algo 
contra lo que no podían competir sus rivales.  
 
 La NAB (National Association of Broadcasters), celebra una de 
las ferias más importantes de radio mundial en la que se reúnen los 
más importantes y prestigiosos programadores de todo el mundo 
con el fin de intercambiar ideas y enriquecerse con ellas, habló del 
tiempo aconsejable de publicidad en cada tramo horario. Se 
aconseja no emitir más de dieciocho minutos de publicidad por 
tramo horario.  
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La media aproximada en el mercado español del volumen 
publicitario por hora en los tramos de fórmula se sitúa entre los 10 
y los 12 minutos.  
 
 Sin embargo, la pauta publicitaria varía en función de los tramos 
horarios, y generalmente, el morning show (tramo de mayor 
consumo de radio) es el que concentra mayor cantidad de 
publicidad. 
 
 Todas las radios musicales en el momento de la llegada de Kiss 
FM, estaban agrupando la publicidad de formato cuña en bloques, 
generalmente al principio de la hora, para dejar libre el resto de la 
hora. Las cuñas, generalmente no duran más de 20 segundos, 
duración con la que el formato de Kiss FM es absolutamente 
estricto. 
 
 No obstante, cada radio musical y cada formato posicionan los 
bloques de publicidad en función de su estrategia. 
 
 El caso de Kiss FM es especialmente austero en su publicidad, ya 
que generalmente los formatos norteamericanos de radio 
ininterrumpida tienen pocos bloques pero de mayor duración. En 
Kiss FM, los bloques son cortos y sólo dos veces a la hora, y no en 
todos los horarios.  
 
A pesar de la imposición de los anunciantes por necesidades 
económicas, las emisoras de formato musical no siempre aceptan 
las pretensiones de los anunciantes, ya que muchas veces ponen en 
riesgo de forma implícita el prestigio de su formato. 
 
A pesar de esto, sí que es cierto que los contenidos con más 
fuerza, como las canciones de mayor aceptación popular o de 
mayor importancia en su “hot clock”, o las franjas horarias de 
mayor audiencia, suelen ser reclamadas con mayor ahínco por los 
anunciantes. El valor de cada espacio (es decir su precio) viene 
determinado por la respuesta e importancia que tenga en su 
parrilla horaria.  
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En cuanto al contenido y producción de los anuncios, pocas 
veces suele existir un choque entre emisora y anunciante porque el 
anuncio no se dirija al target de la misma. Generalmente, las 
agencias de publicidad, o las centrales de medios estudian el 
mercado, buscan el espacio donde se encuentra su público 
objetivo, y escogen la mejor opción. 
 
Después, y si el producto distorsiona la imagen del formato y 
desenfoca sus obejtivos, se trata de encontrar un punto de 
encuentro entre el departamento de publicidad y el de 
programación, que suele ser el que rechaza o discute algunos de los 
contenidos de publicidad. 
 
A pesar de la belleza radiofónica de algunos anuncios y de su 
incursión en formatos donde la música es la que marca la línea de 
expresión, y donde la voz y la palabra son medidas para que no 
haya más que la necesaria, la publicidad es un elemento de ruptura 
y una oportunidad para la competencia de poder ofrecer su 
producto a un oyente de la competencia por el efecto “zapping” 
(cambio de canal). 
 
Palabra, música, silencio y efectos se reúnen en un anuncio 
radiofónico para lograr trasmitir en tiempo record una idea, 
sensación o mensaje.  
 
Su calidad y mérito es muy bien valorado, pero su aparición, y 
más en la radio de formato musical, es un lastre cuyo reto es darle 
la opción menos perjudicial y que menos daño haga a su modelo. 
 
 
1.2.4 El morning show  
 
El morning show es el espacio de la mañana que sirve como 
despertador para el oyente, y que en el formato de música y 
noticias se permite la licencia de dar más cabida a la información, 
aumentando el número de boletines informativos de los 
habituales.  
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En formatos donde la información no está presente el resto del 
día, su programa despertador puede tener boletines a pesar de 
que no sean parte de su formato. 
 
Pero ésta no es la única característica del morning show. 
Además, la presencia de la palabra es mayor y suele conceder más 
flexibilidad a sus secciones aunque se alejen algo del formato en el 
que se ubican.  
 
Su franja horaria suele estar entre las 6 y las 10 de la mañana.  
 
En el caso de Radio Minuto, el programa de “Arús con leche” 
incluía secciones de humor, información y participación telefónica.  
 
Posteriormente, al llegar M-80, Gomaespuma asumió el 
liderazgo de la mañana, y a pesar de que muchos de sus oyentes 
fueran de radio convencional, se declaraban incondicionales del 
espacio de Fesser y Cano. 
 
Este dato, refleja el estatus del morning show, considerado 
como un espacio independiente del resto de al programación e 
incluso del modelo de su formato. No obstante, a pesar de 
diferenciarse del resto de la parrilla, su planteamiento y contenidos 
han de moverse dentro de las líneas generales que definen su 
formato 
 
Las características que definen el morning show y que lo 
diferencian del resto de la programación son: 
 
 
 Mayor número de noticias 
 Más palabra 
 Mayor agilidad y ritmo en la comunicación   
 Presencia de contenidos de humor 
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Para muchos, el morning show es la pieza más importante de la 
programación, ya que es la que inicia el día, y asegurando un buen 
producto radiofónico con un número importante de oyentes,  se 
asegura que buena parte de ellos continuarán a lo largo del día en 
la emisora. 
 
Fue a comienzos de los años 80 cuando algunas radio de 
formato CHR norteamericanas comenzaron a diseñar programas 
matinales con el objetivo de diferenciarse del resto de las radios de 
formato musical que había tratando de ofrecer algo más al oyente. 
Ofrecían humor, música e información de servicio. El fenómeno del 
morning show también afectó al mercado europeo y 
concretamente en España funcionaron con gran éxito programas 
como “La Jungla” (primero en Onda Cero Música y luego en Cadena 
100, “Anda Ya” en Los 40, “Gomaespuma” o “No somos nadie” en 
M80.  
 
Es importante aclarar que el morning show no está dirigido 
mayoritariamente al público juvenil, pese a lo que muchos piensen.  
 
El consumo en los formatos AC está igual de presente que en las 
CHR, y de hecho muchos de los  oyentes habituales de una CHR 
acuden a morning shows de otras emisoras. El ejemplo más claro lo 
tenemos en Gomaespuma, que a pesar de emitirse en una emisora 
adulta, tenía gran popularidad entre el público universitario, 
consiguiendo así una enorme popularidad entre un público muy 
heterogéneo. 
 
Que un morning show es el motor de una cadena es 
especialmente notable en el caso de M-80, que gracias a 
“Gomaespuma” y  “No somos nadie” consiguió un “efecto arrastre” 
al resto de franjas horarias de la cadena. Tras su desaparición y con 
el poco éxito del morning show de Celia Montalbán que cogió el 
relevo, la cadena bajo considerablemente sus cuotas de audiencia 
media de la cadena. 
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En el caso de Kiss FM la presencia del morning show siempre fue 
rechazada por su presidente, Blas Herrero por considerarse un 
contenido ajeno a la naturaleza de su formato.  
 
A pesar de las constantes recomendaciones por parte de su 
consultora Broadcast Architecture dese el comienzo, la empresa 
nunca quiso apostar por un morning show, ya que además de las 
razones intrínsecas relativas a su modelo de formato, también 
afectaba a su modelo de negocio. 
 
Aún así, la desventaja frente a sus competidores se hizo 
palpable en el primer tramo del día (6 a 10 de la mañana), el más 
importante, incluso en los momentos de mayor éxito de audiencia 
de la cadena.  
 
Los estudios estratégicos y preceptúales desprendían la 
demanda de los oyentes por un morning show, ya que la oferta de 
música romántica y antigua, era incompatible con los hábitos de 
escucha de sus oyentes al empezar el día, en los que se necesita 
más ritmo y energía.  
 
El posicionamiento más fuerte de la emisora siempre fue la 
escucha en el trabajo, un factor clave para el éxito de Kiss FM, pero 
la ausencia de un morning show hacía que el efecto arrastre no 
existiera y le ponía en una situación de desventaja frente a sus 
competidores.  
 
La importancia de un morning show para una cadena se refleja 
en cuatro beneficios clave: 
 
 
1. Identidad de la cadena y personalidad de marca 
2. Mayor ratings de audiencia en la mañana 
3. Efecto arrastre en audiencia el resto del día 
4. Nuevos ingresos publicitarios (menciones, acciones 
especiales y concursos patrocinados) 
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No obstante, las variantes con respecto al resto de la 
programación durante la mañana en relación al resto del día 
siempre fueron únicamente musicales, y de forma muy sutil.  
 
Apenas variaba este tramo con el del resto del día, más que en 
la incursión de un boletín informativo más a la hora. Poco a poco, 
se fueron introduciendo nuevos elementos, hasta conformar un 
“tramo especial de la mañana” que aunque nunca fue un morning 
show, pero sí una excepción a la rigidez de su formato el resto del 
día. En él se incluían: 
 
 
1. Boletines a en punto y a media 
2. Tráfico local a y cuarto  
3. Tiempo local a menos cuarto 
4. Música “uptempo” y restricción de baladas 
 
 
 Esta situación se debe a la intención de Kiss FM de responder a 
su público con un formato puro de música y noticias alejadas del 
entretenimiento, y con ausencia de contenidos más allá de la 
música, algo que marcó su filosofía de programación en sus inicios 
y durante su primera década de vida.  
 
Más adelante, desde marzo del 2010 se incorpora un espacio de 
información en el tramo matinal con datos sobre artistas del cine y 
la música.  
 
Debido al desgaste del formato y a la obligación de adaptarse a 
las nuevas demandas del mercado a las que se resiste la cadena 
por no abandonar el modelo que le dio el éxito, Kiss FM decide 
poner en marcha en octubre de 2012 un morning show llamado 
“Las mañanas Kiss”, presentado por Cristina Lasvignes, Alfredo 
Arense y Marta Ferrer en el  apartado informativo.  
 
De esta forma, rompe con su modelo tradicional para ponerse 
en igualdad de condiciones con el resto de emisoras de la 
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competencia, que ya habían coronado los primeros puestos en el 
ranking de la radio temática de nuestro país. 
 
 
1.3.-El boletín informativo 
 
La inclusión de los boletines informativos es algo que 
determinan el programador y el director de la cadena, y que define 
su formato.   
 
En el mercado norteamericano, tradicionalmente se obligaba a 
incluir información en sus formatos. Por recomendación de la 
Federal Communications Commission -FFC-, se obligaba a difundir 
información de actualidad en la totalidad de las programaciones 
radiofónicas, dispusieran de un formato u otro. 
 
Los formatos de radio joven (CHR), a diferencia de las radios de 
formato adulto (AC), consideran el boletín informativo como un 
elemento tóxico para su público, y a excepción de en su morning 
show, no tienen presencia de boletines informativos el resto del 
día.  
 
 
“Tras la fase de desregulación de comienzos de los años 80, los 
formatos musicales que apelan al público juvenil, especialmente el 
CHR, consideran la información de actualidad como un elemento 
que invita al cambio de emisora. De ahí que no la incluyan en su 
fórmula como reclamo para satisfacer a la audiencia. Por el 
contrario, formatos que se dirigen a un público joven adulto, adulto 
o maduro entienden que los servicios informativos son un elemento 
de gran interés, aunque les inquieta la inversión necesaria para 
llevarlos a cabo” (Moreno, 2004:  132). 
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La actualidad informativa no es contenido esencial en el AOR25 y 
UC, mientras que en el AC se utiliza este espacio en la mayoría de 
las ocasiones. En cambio en formatos como Nostalgia o el Easy 
Listening no recurren a las noticias salvo durante el tiempo de 
escucha en el coche (drive time). 
 
Factores como el económico también son importantes a la hora 
de incorporar o no informativos a su formato, ya que el coste de 
una redacción de informativos no forma parte del modelo de 
negocio en el que se basa una radio musical. 
 
El caso de Kiss FM fue una excepción que combinaba ambos 
formatos, ya que se trata de una emisora de oldies románticos con 
estructura de hilo musical con poca palabra, pero que incluye 
boletines informativos aunque con una estructura igualmente 
rígida en la que no pueden superarse los 60 segundos en la 
información, y siempre a modo de titulares. 
 
La definición de boletín informativo, responde a una estructura 
breve y concisa: 
 
 
“Boletín: recopilación breve de las noticias llegadas a al 
redacción entre dos períodos prefijados. Actualmente la mayor 
parte de las emisoras transmiten boletines horarios.  
Habitualmente se comienza por los nuevos datos de una noticia ya 
conocida o difundida con anterioridad, o por las novedades de la 
última hora. Incluye asimismo, el resumen, casi a modo de 
titulares, de las noticias más destacadas que han recogido en un 
período más dilatado (…) La duración de un boletín, no es fija, salvo 
casos excepcionales, oscila entre 3 y 8 minutos” (Muñoz y Gil 1997: 
109-110).  
 
 
                                                          
25
 Consultar formatos AOR y UC en página 55-56 
 85 
La información de actualidad se integra en las radios musicales 
en forma de boletín en formatos como M-80 y Kiss FM y la 
duración está en torno a los dos minutos. Moreno los califica como 
“titulares” y no los enmarca dentro del género del boletín: 
 
 
“Otros  formatos en lugar de realizar boletines, optan por 
elaborar titulares o hacer referencia a la actualidad del momento 
de forma más breve. Sirvan de ejemplo, el AOR, Nostalgia, Easy 
Listening y las emisoras CHRs que optan por este contenido. Para 
diferenciarse de los boletines horarios de la programación 
generalista, el relato de la información de actualidad en el formato 
musical suele situarse en los siguientes segmentos más habituales: 
a las medias horas, a las horas menos tres o cinco minutos, a las 
horas y veinte o y veinticinco minutos; y a las horas menos veinte o 
menos veinticinco minutos” (Moreno 2004: 132).  
 
 
La línea editorial, y los boletines que forman parte del formato 
musical se adaptan a los gustos y estilo de vida del target al que se 
dirigen según su estrategia y su estructura tanto de tiempo como 
de contenido trata de ser un elemento que se integre dentro de su 
modelo de formato. 
 
En España, los precedentes los encontramos en formatos como 
Cadena Minuto y Radio 80, que más tarde se fusionarían para 
formar Cadena M-80. En sus modelos de música y noticias, 
incluyen boletines informativos, que forman parte de su 
programación.  
 
Aunque son de gran importancia porque definen su formato y 
estructura, en proporción ocupan una parte mínima en la 
programación. Sin embargo ocupan un lugar privilegiado: a en 
punto y a media. 
 
En casos excepcionales y por la necesidad que imponen aquellas 
informaciones de gran repercusión social y que generan un alto 
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interés informativo, esta estructura es modificada para 
incrementar el número de boletines a la hora. 
 
Igualmente sucede con los boletines en la mañana, donde suele 
haber alguno más que los que aparecen habitualmente durante el 
resto del día en los formatos AC de música y noticias. 
 
La presencia del morning show en esta franja horaria hace que 
el planteamiento, la estructura y el desarrollo informativo sea 
diferente del resto del día, con una estructura más lineal, rígida y 
continuada. 
 
No obstante el tratamiento informativo en la radio convencional 
es diferente al de la radio temática, tanto en la forma como en el 
fondo. Generalmente en la radio convencional los boletines son 
más extensos, profundos, y con más voces, cortes y llamadas en 
directo.  
 
Además, para Gorka Zumeta, ex jefe de programas de la Cadena 
SER, el elemento del presentador prescriptor es un hecho 
diferencial.  
 
 
“En definitiva, Juan Ramón Lucas, Ernesto Saenz de Buruaga, 
Carles Francino o Carlos Herrera son prescriptores de informativos 
(en su primer tramo). El oyente elige una u otra cadena, en función 
de las simpatías y la credibilidad que le merece el comunicador, 
exactamente igual que ocurre con la lectura de un periódico. En el 
caso de una cadena musical, la información está en un segundo 
nivel, y requiere de menor grado de prescripción por parte de 
quien comunica la información. En el caso de un morning show, el 
oyente demanda un nivel más bajo de cantidad de información”26.  
 
 
                                                          
26
 Entrevista realizada a Gorka Zumeta, ex jefe de programas de Cadena SER. Madrid, marzo 2012 
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El protagonismo la información en un morning show es mucho 
menor, y salvo excepciones en las que se busca mayor detalle y 
profundización de la información se ampliarán los boletines, pero 
generalmente en estas ocasiones, el oyente acudirá a una radio 
especializada en la información. 
 
Sólo en casos muy excepcionales (huelga general, tragedia de 
fuerte convulsión social, etc.) los morning show desplazarán a la 
música y al entretenimiento para dar protagonismo a la 
información, pero siempre con la desventaja que les da el no ser 
especialistas en esta materia de cara al oyente por ofrecer otra 
imagen más lúdica y desenfadada.   
 
 
 
1.4.- El formato música y noticias: origen y referentes 
 
El comienzo de las radios de formato música y noticias surge en 
la costa oeste norteamericana, cuando a principios de los años 30, 
varias emisoras deciden emitir durante la mañana una sucesión de 
discos de forma regular y continuada: 
 
 
“Mientras las cadenas ofertaban un producto basado en la 
variedad y el espectáculo, las Music and News optaron por la 
emisión ininterrumpida de amplios bloques de música popular 
combinada con noticias, información meteorológica, anuncios 
comerciales e información de servicio público” (Moreno 2004: 
138).  
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      Este modelo de programación puede considerarse como 
antecedente del formato Top 40 debido a la aparición de varios 
factores muy interesantes: 
 
 
1. Los contenidos de música y noticias incorporan las canciones 
como ingrediente básico  
2. El esquema de radio como sistema de programación 
3. Listas de éxitos en pleno auge musical 
 
 
       La popularidad de las emisoras de música y noticias se produce 
a mediados de los años treinta en el mercado norteamericano. 
Curiosamente estas emisoras, origen del formato de música y 
noticias, demostraron que la mañana también era un período en el 
que la radio podía disponer de una importante audiencia en 
competencia a las radios de información. 
 
Este formato, evoluciona, y a pesar de que sus modelos no 
responden hoy en día a la definición pura del mismo, muchas han 
demostrado que el éxito de una fórmula sencilla y directa es 
posible.  
 
Países de todo el mundo programan modelos basados en 
música e información, pero el éxito de Kiss FM, ha servido de 
referencia para muchos de ellos.  
 
La sencillez del modelo obliga a ser riguroso y exigente en la 
selección de contenidos tanto informativos como musicales. 
Igualmente, su difusión y estructura en la parrilla y en el boletín 
tiene que ser estratégicamente estudiada para obtener la máxima 
aceptación por parte de su audiencia, ofreciendo así un formato 
cuyos contenidos se integran, complementan y definen un modelo 
global e integrado.  
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En este sentido, surge una herramienta que diferencia a su 
competencia y a sus antecesores: las técnicas de investigación 
social. 
 
 
1.4.1 El formato música y noticias en España 
 
Los precedentes de Kiss FM en España los encontramos en la 
cadena de radio M-80. No era una novedad el formato de Kiss FM, 
pero sí era la primera vez que se hacía con técnicas de investigación 
social y con ciertos métodos estadísticos. Incluso la rotación de su 
música fue algo novedosa. Kiss FM ofrecía: 
 
 
o Menos títulos 
o Menos canciones 
o Una rotación más intensa y repetitiva 
 
 
La pureza del formato música y noticias convive habitualmente 
con contenidos complementarios. Son contenidos que se escapan 
de la radio-fórmula y que se especializan en géneros musicales o en 
entretenimiento. M-80 además de programas musicales 
especializados presentados por expertos en la materia como Rafael 
Abitbol también ha tenido programas como “Cuento contigo” en el 
que se leían cuentos, narraciones e historias de los oyentes 
aderezadas con música.  
 
En el caso de la programación desarrollada en España, el 
formato de referencia es M-80 (antes Cadena Minuto y Radio 80), y 
su programación nunca fue pura:  
 
“Surge a raíz del convenio de programación suscrito en enero de 
1993 entre la Cadena Minuto, la propuesta de música urbana 
creada diez años antes por la SER y Radio 80 Serie Oro, la 
alternativa de Antena 3 Radio a su oferta convencional. Se quería 
conseguir un estilo propio basado en la música de calidad para 
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satisfacer las exigencias del público adulto; de ahí que el 
lanzamiento de la nueva cadena -cuya campaña publicitaria llevó 
por eslogan 'Dos estrellas de la radio deciden casarse'- asociase su 
creación al 'fruto de la pasión por la música’.” (Pedrero 2000: 111)  
 
En su caso, la programación de música e información se veía 
interrumpida básicamente por tres elementos: 
 
o El morning show 
o El programa de la noche (generalmente de 22 a 2 horas) 
o Programas especiales (fin de semana) 
 
 
Entre estos programas, destacaron: 
 
 
 “Gomaespuma” y “No somos nadie” (morning show) 
 “La Gramola” (programa de peticiones de noche) 
 “Vuelo 605” (programa especial de música) 
 
 
Sin embargo, otros espacios como “Clásicos” de Rafael Abitbol, o 
“M-80 Club” también tuvieron repercusión mediática dando 
prestigio y definición a su marca.  
 
Bajo la dirección de José Ramón Pardo, Javier Pons, Alessandro 
D' Angeli y Manuel Dávila, y con pocas alteraciones en su formato, 
M-80 ha ido moldeando su oferta musical, pasando de oldies, a 
géneros más folk como el efecto “cantautor” potenciado por 
Joaquín Guzmán en “La Gramola”, pero siempre situándose como 
una radio de formato AC y con programas de identidad y música de 
calidad en formatos estratégicos de éxito como “Los 3 éxitos 
encadenados”; hasta la llegada de Kiss FM, donde entra la 
consultoría, abandonan sus programas y se abrazan a la radio 
fórmula con cambios tan drásticos como la eliminación de la música 
en español de su catálogo musical.  
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Esta estrategia cambiaría en 2012 y su tendencia está 
encaminada hacia la vuelta a los programas, a la afinidad emocional  
con los oyentes y el regreso después de 7 años en el exilio de la 
música en español. 
 
Uno de los mayores éxitos de M-80, además de ser una radio de 
referencia para melómanos con especialistas en la materia, ha sido 
su morning show, primero con Gomaespuma y después con Pablo 
Motos desde el año 2003 al 2007.  
 
No obstante, y a excepción del morning show, el resto de su 
parrilla se llenaba de programas especializados, lo que le alejaba 
del formato puro de música y noticias, más próximo a la 
programación de música en bloques en rotación 
 
 
“(…) En su estilo de parrilla se combinan tramos de emisión en 
fórmula (éxitos de los setenta, ochenta y los noventa junto a 
novedades discográficas programadas en una lista semanal de 80 
títulos, con boletines informativos a las medias de cada hora:) y 
espacios monográficos presentados por locutores de gran prestigio 
y reconocimiento ante la audiencia: Rafael Abitbol, Julián Ruiz, 
Santiago Alcanda o el ya mítico Ángel Álvarez. A ellos se suman 
otras dos propuestas de gran aceptación entre el público: el show 
matinal “Gomaespuma”, conducido por Juan Luis Cano y Guillermo 
Fesser; y el vespertino “La Gramola”,  un espacio basado en las 
peticiones del oyente que le valió a Joaquín Guzmán, su 
presentador, el primer Premio de la Música otorgado a un espacio 
de radio (1999).  Completan la oferta de la cadena, programas 
dedicados a estilos más específicos: jazz, funky, new age, dance…” 
(Pedrero 2000: 111). 
 
 
Esto, más que acercar su modelo al del formato música y 
noticias, lo aleja. Todos los contenidos complementarios que en él 
aparecen, aunque se enmarcan dentro de los límites del modelo de 
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radio musical al que responde, se aleja de lo que es un formato de 
música y noticias puro. 
 
El oyente, al percibir un modelo que le ofrece música con poca 
palabra, y un boletín ágil a modo de titulares capta cuál es la oferta 
que se le presenta. Sin embargo, con la intervención de programas 
especiales, corre el riesgo de desenfocar su formato y de crear 
confusión en su posicionamiento, lo que por otro lado le aporta 
variedad. 
 
Por otro lado, otros modelos, aunque alejados del formato 
música y noticias, lo escogen para rellenar huecos de su parrilla que 
en momentos puntuales se quedan al descubierto (programas que 
descansan en verano o que no se emiten en determinadas fechas 
del año). En este caso, tampoco existe, evidentemente, una 
programación pura de música e información. 
 
Aunque los referentes en España los encontramos en M-80 su 
modelo no encaja en su totalidad con lo que por definición se 
conoce como formato de música y noticias.  
 
Cadena Minuto era un formato muy parecido al de M-80 actual. 
Aunque se daba mucha más importancia a las noticias. De hecho 
tenía su propia redacción de informativos.  
 
Sin embargo en M-80 es la cadena SER quien presta un servicio 
de informativos con los titulares.  
 
Cadena Minuto tenía su propio servicio de informativos que 
hacía que tuvieran su información personalizada obtenida en 
ruedas de prensa, con declaraciones, entrevistas, etc.  
 
Se le daba mucha importancia a la información porque cadena 
Minuto era heredada de Radio El País y arrastraba esa vocación 
periodística. Por eso en Cadena Minuto la información era mucho 
más importante de lo que sería en M-80. 
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M-80 se planteó muchas veces suprimir los informativos. 
Precisamente por la falta de calidad de los informativos de M-80 
según confirma Joaquín Guzmán, director y presentador del 
programa “La Gramola” desde sus inicios hasta 2004:  
 
 
“Es un servicio prestado por la cadena SER, que si tienes Internet 
no te va a aportar nada nuevo. Radio 80 era musical, mucho más 
que Cadena Minuto. Era del grupo Antena 3 y lo que hacían era que 
un locutor de la cadena SER venía a dar su boletín pero no tenían su 
propio equipo de informativos. Nunca ha habido una verdadera 
radio de música y noticias, está todavía por hacerse. Realmente 
para esto debe existir un equipo de informativos propio con una 
información realmente pensada para su audiencia”. 27 
 
 
Cadena Minuto tenía boletines informativos que se daban a dos 
voces con declaraciones y cortes de ruedas de prensa. En opinión 
de Guzmán era un verdadero informativo. No obstante la presencia 
de boletines informativos en el formato de un minuto y a modo de 
titulares que realizaba M80 y actualmente sólo Kiss FM, responde a 
la verdadera definición del formato música y noticias, tal y como así 
se ha contrastado en las publicaciones y estudios que hay al 
respecto.   
 
M-80 no absorbe prácticamente nada de Cadena Minuto, ni tan 
siquiera en contenido musical, porque Radio 80 ponía muchos 
oldies de la música francesa e italiana, e incluso melódicos de los 60 
y 70. Todo eso desaparece, y el nuevo formato se llamó M-80 por la 
fusión entre las dos marcas (Radio 80 serie oro y Cadena Minuto) y 
al final se decidió que el formato que se desarrollaría sería más 
parecido a Cadena Minuto que al de Radio 80, aunque con 
diferencias. 
 
                                                          
27
 Entrevista realizada a Joaquín Guzmán, director y presentador del programa “La Gramola” desde sus 
inicios hasta 2004. Madrid, marzo de 2012. Documento sonoro disponible. 
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Cadena Minuto, en su momento, fue más informativa. Y Radio 
80, aunque sí se acercó más el modelo al que nos estamos 
refiriendo y sólo se alejó levemente de esta estructura, no gozó del 
éxito de Kiss FM, que con un formato de información y música puro 
experimentó el mayor crecimiento de la radio musical. 
 
Hasta finales del año 2003 M-80 no reaccionaría. A partir de ese 
momento eliminó de su parrilla programas como “La Gramola” para 
programar exclusivamente música de los 70, 80 y 90 con poca 
palabra y con nuevos elementos de continuidad. La competencia 
reaccionaba, aunque tarde, al éxito de Kiss FM.  
 
El formato “all news & music”, para Gorka Zumeta -ex jefe de 
programas de la cadena SER- en España no ha tenido ni mucho 
recorrido, ni mucho éxito, tal vez porque, cuando se puso en 
marcha (1978), no era el momento.  
 
 
“Cadena Minuto fue absorbida por Prisa (1983), que ya buscaba 
hacerse con una cadena de radio, y heredó la estructura y parte de 
la programación de Radio El País, un intento por asociar la marca 
del periódico a la emisora, una estrategia que fracasó y que, 
incomprensiblemente, ahora ha resucitado Vocento con ABC Punto 
Radio. No aprendemos de los errores. Periódico y radio poco tienen 
que ver como negocio”.28 
 
 
Fuera de España, este formato tiene mucho mayor atractivo, en 
parte debido al target que maneja (30-35/45-50 años), de gran 
interés comercial.  
 
Para Zumeta, este tramo está poco aprovechado. M-80 radio, 
fue la heredera directa de la fusión entre Radio 80 Serie Oro y 
Cadena Minuto (1993), y no se adapta estrictamente a este modelo 
y a la presencia de información en su opinión, ya que desde sus 
                                                          
28
 Entrevista realizada a Gorka Zumeta, ex jefe de programas de Cadena SER. Madrid, marzo 2012 
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inicios hasta ahora, se ha ido reduciendo, para convertirse en una 
emisora musical más, con algo de información.  
 
 
“Personalmente, creo que –aunque existen diferentes 
proporciones de contenidos musicales e informativos- el formato 
que sigue los fines de semana Radio 5 (RNE), antes ‘Todo Noticia’, 
se acerca más a lo que sería más propiamente dicho el formato ‘all 
news & music’ (…) No he profundizado hasta ahora en la 
rentabilidad de este formato. Hay que tener en cuenta que los 
costes de este producto se ven sensiblemente aumentados por la 
necesidad de crear una infraestructura de periodistas que 
suministren la información. Un contenido que, sin duda, lastra la 
cuenta de resultados. Pero, por contra, el target de oyentes que 
demandan información y música –como afirmaba antes- es de un 
gran atractivo comercial, por su poder adquisitivo (medio/alto), 
frente a, por ejemplo, Los 40 Principales (bajo-medio), que tienen 
mucho más limitada su capacidad como consumidores, aunque, 
también es cierto, más delimitado su abanico de productos de 
consumo. A todo esto, la cuestión se complica porque, hoy en día, 
los targets se han ampliado y no están tan circunscritos a grupos de 
edades como antaño. Hoy en día una persona de 50 años puede 
escuchar Los 40, igual que un joven de 25 puede escuchar M-80. 
Pero hablamos de líneas generales”.29 
 
 
Otra de las dificultades de este formato para algunos periodistas 
y jefes de programación como Zumeta es la falta de definición o 
identidad de los mismos, ya que no responden a una radio 
convencional que les de información ni a una radio musical al 100%.  
 
Pero es precisamente en este híbrido donde está el atractivo de 
este formato, aunque su audiencia bascule entre la convencional y  
radios de este formato, y eso se note en sus resultados de 
audiencia sobre todo en acontecimientos de gran trascendencia 
                                                          
29
 Entrevista realizada a Gorka Zumeta, ex jefe de programas de Cadena SER. Madrid, marzo 2012 
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pública como elecciones o tragedias de fuerte convulsión social 
para la opinión pública donde se busca mayor consumo de 
información al detalle. 
 
En los tramos de mayor consumo, o prime time, estos formatos 
han de competir con la radio convencional que les ofrece 
informativos potentes y completos y con los morning shows, que 
aunque también ofrecen información, en menor cantidad, se basan 
en el entretenimiento.  
 
Generalmente, las radios formadas en estos formatos, ofrecen 
programas de entretenimiento salpicados de información con 
boletines a modo de titulares y centrados en información de 
servicio como el tráfico o el tiempo.  
 
 
“El formato “all news & music” se queda fuera, a medio camino, 
de esa carrera por las grandes audiencias. Porque tal vez su oferta 
informativa es muy pobre (en fondo y forma) y su oferta musical 
está ampliamente superada por la competencia. El oyente, ante la 
disyuntiva de elegir una u otra opción, se decanta por convencional 
o morning shows. Durante el resto del día podría regresar a ella, 
porque es un formato que acompaña sin molestar”.30 
 
 
Al final, todo reside en la mezcla y en la calidad del contenido 
musical y del contenido informativo, correctamente estudiada y 
adaptada al target de oyente al que se dirige, y con una correcta 
combinación que da al morning show lo que esperan aquellos que 
no quieren una radio musical pero que les aburre una radio 
convencional sin música. Ese es el núcleo esencial y la esencia de la 
naturaleza del morning show, formato habitual en las radios de 
música y noticias, a excepción de Kiss FM hasta la llegada en 
octubre de 2012 de “Las Mañanas Kiss”. 
 
                                                          
30
 Entrevista realizada a Gorka Zumeta, ex jefe de programas de Cadena SER. Madrid, marzo de 2012 
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Algunos autores (Legorburu 2005) creen que el precedente que 
más se ajusta al formato de Kiss FM fue Onda Melodía. No 
obstante, esta emisora tan sólo se parecía a la cadena de Blas 
Herrero en su formato musical, es decir en la selección de sus 
contenidos musicales y estilos.  
 
La comunicación, sin presencia directa y permanente del locutor 
más que en indicativos, no forma parte del modelo de Kiss FM, en 
el que la palabra aunque medida, es necesaria con locutores en 
directo.  
 
Hit Radio en Cataluña, con la música de Kiss FM y sin la 
competencia de ésta no supo repetir el fenómeno. Tampoco lo 
logró Onda Melodía a los niveles de Kiss FM. Esta emisora surgió a 
principios de los años 80 en Córdoba: 
 
 
“Se puso en marcha a principios de los años ochenta en la 91,4 
FM de Córdoba, cuando pertenecía aún a la Rueda Rato. Ante el 
éxito obtenido en aquella localidad, Uniprex, la empresa de la 
ONCE que explota Onda Cero Radio y Onda 10, extendió la 
fórmula, en septiembre de 1995 a otras nueve emisoras de su 
propiedad que se solapaban con los otros dos productos. (...)” 
(Pedrero 2000: 115).  
 
Joan Guilarte, director de programación de Rac 105, emisora de 
formato AC de Barcelona, y que actualmente es de las pocas radios 
musicales que no trabaja con investigación de consultoría, está 
convencido que el formato del hilo musical no tiene recorrido: 
 
 
“Se ha vuelto a la personalidad, la vuelta al “juke box”31 es un 
error. Hit FM en BC era un hilo musical, pero la gente se cansó 
                                                          
31
 Juke box es la máquina que pone discos, y se hace referencia a ella para definir el formato de música 
sin palabra 
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pronto. Necesitan que les aporten cosas, que haya un programa 
despertador con alguien que comunique”32.  
 
 
A pesar de la actualización de su formato, con mayor presencia 
de elementos de continuidad y promos que posicionan su formato 
con su eslogan, la evolución de su formato ha sido más bien 
discreta desde que Pedrero lo definiera en el año 2000: 
 
 
“La programación de Onda Melodía se basa en 100 discos que, 
bajo el título "Melodías de ayer, hoy y de siempre", y sin 
discriminación por el idioma, se alternan sin excesiva rotación y 
apenas varían de una semana a otra. La realización es sobria, 
sencilla y reviste la puesta en antena con indicativos, caretas, 
sintonías y separadores en línea tan reposada como la música" 
(Pedrero 2000: 115). 
 
 
Onda Melodía, solo podría asemejarse al formato de música y 
noticias en su acepción melódica y basada en oldies, más próxima 
al formato Nostalgia33, y que a pesar de tener influencias en Kiss 
FM en su estructura de hilo musical con poca palabra y sin 
programas, se aleja del formato puro de música y noticias. 
 
 
1. 4.2 Kiss FM en Europa y EEUU 
 
A pesar de existir otras emisoras con el mismo nombre, Kiss FM 
no comparte con ellas el mismo formato ni la misma programación. 
La mayoría son emisoras especializadas en música dance, y en 
Europa hay un gran número. Incluso en algunos países, al no existir 
radios con emisión en cadena, sino en radio local, hay varias con el 
                                                          
32
 Entrevista realizada a Joan Guilarte, director de programación de RAC 105. Documento sonoro 
disponible 
33
 Ver descripción de formatos en  página 54 y 55 
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mismo nombre. Por ejemplo, en Grecia, Kiss FM es una radio de 
música dance y en Los Ángeles es una CHR rítmica. 
 
Kiss FM es un formato Soft AC con una programación musical 
suave para un público adulto, aunque su evolución tiende a ser 
menos suave y cada vez menos “adulto contemporáneo” para ser 
más joven. 
 
Hasta 2004-2005, Los 40 Principales y Dial eran CHR, M-80 era 
una AC de oldies más rítmica y Kiss FM una Soft AC.  
 
En el extranjero los primeros referentes vienen de EEUU. Pero 
no son las que se llaman “Kiss”. Ya se conocen emisoras con ese 
nombre, pero raramente responden al formato de Kiss FM, es decir 
al formato SOFT AC. 
 
Pero sí que hay referentes en emisoras estadounidenses en 
cuanto al mismo modelo o formato radiofónico como Kost FM, en 
Los Ángeles, o Lite FM en New York.  
 
Pero hay una emisora llamada K-Love que responde a los 
parámetros de Kiss FM sobre todo en su inicio. Es una emisora muy 
romántica, suave, de baladas y para un público adulto. Su 
comunicación y concursos los orientan hacia el amor. 
 
Kost FM es el siguiente paso al que llega Kiss FM. Es una emisora 
suave para adultos pero que evoluciona hacia las corrientes 
musicales más populares y con más ritmo.  
Lite FM también es muy similar a Kiss FM, y su historia es mucho 
más amplia, y ha sido un referente en cuanto a su evolución, 
incluyendo más temas nuevos, de actualidad 
 
Sin embargo, según el director de programación de Kiss FM en 
los años de implantación de la cadena (2002-2007), Tommy Ferraz, 
el paralelismo más fiel lo encuentra en una radio sueca llamada 
Alumna Favoriter. Tiene la misma edad que Kiss FM, y su evolución 
fue muy similar. 
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Otros referentes los encontramos en Klen en Noruega. Los 
consultores que estudiaron el producto radiofónico antes de lanzar 
Kiss FM en España, trajeron como principales modelos a Kost FM y 
K-Love.  
 
Pero eso no garantizaba el éxito de Kiss FM en España, por eso 
su director de cadena de Marc Vicens y su equipo de marketing 
fueron los que definitivamente dieron forma a su modelo, ya que 
conocían más profundamente la situación de la radio especializada 
en España. 
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CAPÍTULO 2 
 
 
Historia y evolución de Kiss FM 
 
Hablar de Kiss FM es hablar de 10 años de vida en el escenario 
de la radio musical de nuestro país, y uno de los formatos más 
fuertes en el AC (adulto contemporáneo). En pocos meses se sitúo 
en cerca del millón de oyentes, contra todo pronóstico, sobre todo 
el de Uniprex, que había firmado un acuerdo en 2001 por el que 
debería pagar al grupo de radio de Blas Herrero por cada oyente 18 
euros a cambio de la comercialización, es decir, sus ingresos serían 
por oyente en lugar de por la facturación publicitaria. 
 
Lo que un primer momento fue considerado un formato de 
reciente creación con halagos por parte de su competencia al que 
no tener en cuenta, pronto fue un serio competidor, a pesar de 
contar con menos recursos que sus rivales pero con un arma muy 
poderosa que hasta ahora había sido desoída y que revolucionó el 
mercado: los estudios de investigación por parte de consultorías. 
 
La competencia se rearmó y plantó cara a Kiss FM, que en mitad 
del camino sufrió las consecuencias del cambio de actitud del 
mercado, las copias mejoradas de su formato y el cambio del 
consumo de música con las nuevas tecnologías y la crisis de la 
industria discográfica.  
 
Kiss FM prefirió apostar por su formato original antes que 
modificar los valores esenciales de su modelo, o simplemente 
modificar levemente aspectos que no alteraran en demasía su 
modelo de radio consistente en “mucha música y poca palabra”, 
donde la selección de canciones es el ingrediente fundamental con 
un modelo de negocio basado en el control del coste, con los 
recursos necesarios para el desarrollo del formato y amplios 
márgenes de beneficio repercutidos por el rápido incremento de la 
audiencia.    
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2.1 Su aparición 
 
Tal y como se indica en su dossier de prensa de la cadena “Kiss 
FM nace en el año 2002 como resultado de un exhaustivo estudio 
de mercado para identificar un hueco en el panorama de la radio 
musical en España” 34. Perteneciente al Grupo Radio Blanca, Kiss FM 
es una cadena de emisoras que ha adaptado y desarrollado el 
formato radiofónico Soft AC a los gustos específicos de los oyentes 
de su área de cobertura. 
 
Kiss FM es un fórmula musical de éxito de relativamente 
reciente implantación en el mercado radiofónico español, y que un 
muy breve plazo de tiempo logró alcanzar el liderazgo cuando no 
había precedentes en la radio musical de España de ese calibre. 
 
Kiss FM inicia sus emisiones el 13 de abril de 2002 como radio 
fórmula musical. En muy poco tiempo los resultados de audiencia 
avalaban el éxito del formato. Fue el 27 de junio de ese mismo año, 
con los datos de la segunda ola del EGM que posicionan  a Kiss FM 
como la emisora con el mayor crecimiento de audiencia en la radio 
musical en España 
 
El nacimiento se produce por la relación entre Uniprex y Radio 
Blanca que venían manteniendo desde el acuerdo de colaboración 
de diez años firmado el 30 de enero de 2001.  
 
Debido a las relaciones que tenían (no demasiado satisfactorias 
por al menos una de las partes debido a los rendimientos y a la 
comercialización de las licencias que Radio Blanca tenía cedidas a 
Onda Cero) este nuevo contrato contemplaba el desarrollo de una 
radio musical a través de las frecuencias propiedad de Radio Blanca 
dentro del grupo Uniprex, con la excepción de aquellas situadas en 
capitales de provincia o ciudades de importancia (sobre todo 
comercial) donde no tuviera presencia Uniprex. En estas 
                                                          
34
 Dossier de prensa de Kiss FM (2004-2005), Madrid, Página 1. Documento no publicado.  
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localidades se pondría en antena la programación de la marca 
principal de la corporación: Onda Cero. 
 
La consecuencia de este acuerdo proviene de una situación 
enquistada en las relaciones con Uniprex debido a desavenencias 
en cuanto a los términos de la relación que se mantenía, que 
contemplaba la cesión de frecuencias por parte de Radio Blanca, y 
que no satisfacía a ésta en lo relativo al cobro de la publicidad 
generada entre otros. 
 
Esto desemboca en el acuerdo de generar una radio temática 
musical con los postes de Onda 10 (antes Onda Cero Música) con la 
intención de satisfacer los pagos pendientes.  
 
Uniprex, en un complejo acuerdo, determina proveer de los 
recursos técnicos y la comercialización publicitaria de la nueva 
emisora, que se bautiza con el nombre de Kiss FM. La retribución 
que recibirá Radio Blanca será de 18 euros por oyente teniendo en 
cuenta el EGM como medidor oficial de audiencia y en los términos 
en los que se computa el número de oyentes en el sector 
radiofónico (tres oleadas al año).   
 
Las previsiones de Uniprex fallaron ya que sus cálculos se 
estimaron en 1,8 millones de euros anuales,  pero Blas Herrero al 
incorporar todas sus frecuencias al nuevo proyecto hasta llegar a 
55 emisoras, puso las cosas aún más complicadas para Uniprex tras 
los primeros datos de audiencia que advertían de la llegada de un 
fenómeno sin precedentes.   
 
Ya en el primer EGM los datos fueron premonitorios, ya que en 
tan solo un par de meses de vida, los datos de la segunda ola del 
año, le adjudicó 216.000 oyentes. En la siguiente ola es cuando se 
produce  el mayor crecimiento con una cifra de 797.000 oyentes, lo 
que significa un incremento de más del 200%.  
 
Pero la política de expansión de Blas Herrero no había hecho 
más que empezar. Radio Blanca comenzó a emitir en Cataluña el 9 
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de septiembre de 2002, a costa de cuatro frecuencias empleadas 
hasta el momento por Uniprex. Sin embargo pocos días después 
dejó de emitirse en dichas frecuencias la programación de Kiss FM, 
una muestra más de las diferencias  en el acuerdo  firmado en el 
2001.  
 
Radio Blanca trató de sumarse más adelante (año 2004) al plan 
piloto que pretendía regularizar las emisoras que se encontraban 
en situación irregular dentro de Cataluña, pero no logró obtener 
plaza en Barcelona pese a sus intentos35.   
 
Mientras tanto, el crecimiento de audiencia era imparable, y los 
18 euros por oyente, suponen un importe que es abonado en las 
cuotas previstas por el acuerdo en los primeros mese, pero sería el 
año 2003 cuando la situación se enquistaría por los datos del EGM 
que darían 1150 oyentes en la primera ola de ese año, 1103 en la 
segunda, y 1366 en la última del año.  
 
Uniprex, ante lo elevado de estas cuotas, y debido al profundo 
desacuerdo con los términos del contrato, alude a que el importe 
que debe abonarse es el relativo a la audiencia  acumulada, unos 
términos de lectura del EGM que ofrecen cifras menores en el 
número de oyentes. 
 
La decisión de llamar Kiss FM a este nuevo formato fue una 
decisión que ya se barajaba desde el principio, no de forma 
caprichosa, pero sin ningún fundamento más allá del éxito como 
marca radiofónica en diferentes países. 
 
El nombre de Kiss FM proviene de una radio de Los Ángeles, que 
a pesar de llamarse Kiis, fonéticamente era igual, y se jugaba en esa 
ambivalencia de la palabra beso en el mundo anglosajón.  
 
El formato sin embargo, no responde al que se desarrollaría en 
España. 
                                                          
35
 Más información en página 104 
 105
 
Un mes después de que se iniciasen las emisiones de Kiss FM, 
se incorporan los servicios informativos a su formato primero en 
sólo algunos tramos del día, y más adelante durante las 24 horas, 
dando por cerrada la definición de su modelo de formato a día de 
hoy, a excepción del morning show, de reciente incorporación 
(2012). 
 
Kiss FM comienza heredando un dial que ya había explotado 
otros formatos de radio musical. Estos formatos eran, en orden 
cronológico: 
 
 
1. Onda Cero Música 
2. Onda Diez 
3. Onda Cero Música  
4. Kiss FM 
 
 
El dial de Onda Cero Música alcanza casi el 70% de la geografía 
española. Su formato en los tres modelos es siempre musical, pero 
nunca había alcanzado los resultados esperados. En opinión de 
Marc Vicens36, director de cadena durante los años de implantación 
de la emisora, esto se podría deber a la impaciencia, desorientación 
o el desconocimiento del producto.  
 
Kiss FM heredaría estas frecuencias con un producto y un 
formato que intentó ser muy riguroso y cuidar al máximo lo que se 
quería hacer. Atrás quedaron los modelos creados por Onda Cero, y 
que se iniciaron con Onda Cero Música y después con Onda 10: 
 
 
“Así redenominó Uniprex (ONCE) a la cadena Onda Cero Música 
desde el 24 de junio de 1995, debido a la confusión que a efectos 
                                                          
36
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
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del EGM se producía con Onda Cero Radio, y tras una investigación 
basada en una tormenta de ideas entre el personal de la casa 
cuyos resultados -según la compañía- se refrendaron más tarde en 
un estudio cuantitativo” (Pedrero 2000: 111).  
 
 
Onda Cero Música había nacido en septiembre de 1991 como 
un formato Adulto orientado al público de entre 20 y 40 años de 
clase media-alta. Su reloj musical trataba de ser una alternativa de 
radio musical temática que trataba de alejarse de la 
“superficialidad” de Los 40 Principales, que conectaba en cadena a 
las horas y diez, y veinte, y cuarenta y cincuenta.  
 
Emitía las canciones sin apenas cortes y tenía un Top 10 con las 
mejores canciones de la semana. A su éxito contribuyó también un 
morning show muy valorado, con José Antonio Abellán, llamado 
“Bienvenido a la Jungla”, que más tarde sería la marca de éxito de 
Cadena 100.  
 
Pero la fuerte competencia, la llegada de una nueva radio 
musical (Cadena 100) y los problemas de comercialización del 
producto en las emisoras locales por el escaso número de cuñas en 
los bloques publicitarios no fueron suficientes, y además, los datos 
de audiencia no fueron especialmente sobresalientes.  
 
 
 “(..) Se había fijado en 600.000 el techo de oyentes, hicieron a 
OCM convertirse en octubre de 1994 en una radio convencional 
para jóvenes, incorporando a locutores como Jesús Quintero y a 
discjockeys tan heterogéneos como Jorge Albi, Kike Supermix o el 
Mariscal Romero. Se trataba de ofrecer una radio-magazine con 
programas de cine, entrevistas, humor o sexo y boletines 
informativos sobre la actualidad cultural y social. El gravoso coste 
de estos cambios no redundó en mayores beneficios ni en el 
crecimiento de los índices de audiencia, y en abril de 1996 Onda 10 
volvió de nuevo al formato Adulto Actual, con una lista de títulos 
de calidad y espacios monográficos de diversos estilos. Dos años 
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más tarde se reconvirtió al formato de Música de listas, orientado 
hacia el segmento adulto del público juvenil”37 
 
 
Sin embargo este proyecto no pudo cuajar, tras la adquisición 
de Onda Cero por parte de Telefónica en 1999 y el acuerdo de 
colaboración firmado con Europa FM, en ese momento propiedad 
del empresario Francisco Gayá. Los últimos coletazos de Onda 10 
fueron el precedente de Kiss FM. 
 
Este acuerdo entre Europa FM y Onda Cero, por el cual cedían la 
comercialización a Uniprex y obtenían frecuencia para emitir en 
cadena, fue el lastre que acabó con Europa FM, que dependía de 
una cantidad por oyente para cubrir sus necesidades económicas.  
 
Muchos aseguran que este acuerdo inspiró el de Kiss FM, con 
ese mismo objetivo, pero el resultado no fue el esperado. 
 
Marc Vicens, director de Kiss FM en el momento del 
lanzamiento y posterior implantación, llegó a Madrid en octubre 
del 2001.  
 
Allí se encontró con un presidente (D. Blas Herrero), una 
secretaria de presidencia, un gerente y dos empleados.  
 
En el área de coordinación de producto había tres personas:  
 
 
o Alfonso Sánchez en el aspecto técnico, que duraría cinco 
meses y se marcharía a RNE 
 
o Paco Gandoy, como coordinador general, y con 
experiencia en la radio generalista 
 
                                                          
37
 Capítulo “Consolidación de la radio musical”, en la obra “Pedrero Esteban, L.M (2000) La radio musical 
en España. Historia y análisis. IORTV. Madrid”, página 111 
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o Marc Vicens, con experiencia en radio musical como 
director de cadena 
 
 
Kiss FM no empezaría su programación hasta abril del 2002, 
pero seguía operando y trabajando hasta entonces con las personas 
que estaban haciendo Onda Cero Música.  
 
En un determinado momento (comienzos del 2002) se les da 
una serie de normas de estilo38 que perfilan un nuevo enfoque. En 
tres o cuatro meses se va reestructurando esta antena. Se renueva 
todo el equipo de antena a inicio de abril de 2002.  
 
Todo lo que se estaba confeccionado a nivel antena y formato 
fue llevado al terreno de imagen y marca, por Patricia Marco, una 
persona de amplia formación televisiva, que se introdujo en el 
mundo de la radio para dar forma gráfica al proyecto de Kiss FM en 
el área de marketing e imagen de marca.  
 
El motivo del cambio de formato de Onda 10 vino determinada 
por los bajos resultados de audiencia que estaba teniendo en ese 
momento. Los locutores estaban contratados por Onda Cero, y la 
explotación de los contenidos pertenecía a Radio Blanca. Mientras 
se trabaja en el cambio de orientación musical,  permaneció el 
equipo de antena hasta que ambas empresas llegaron a un acuerdo 
para que ese equipo humano pasara a formar parte de Onda Cero.  
 
A pesar de que el cambio a otro formato y a otra marca era 
inminente, desde enero del 2002 Onda Cero Música ya pertenecía a 
Radio Blanca (propiedad de Blas Herrero) y no a Onda Cero. Por 
eso, hasta el cambio a Kiss FM se siguió trabajando en ella aunque 
se sabía que iba  producirse un cambio de estructura del modelo. 
 
                                                          
38
 Información de uso interno no publicada 
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Vicens39 reconoce que era un marco de actuación muy 
complicado, porque respondía a unos acuerdos y contratos difíciles, 
que al final desembocaron en un laudo. Nacer a contracorriente fue 
uno de los grandes méritos de Kiss FM.  
 
Fue a principios de septiembre de 2003 cuando Radio Blanca 
solicitó a Uniprex mediante requerimiento judicial incorporar 
nuevas emisoras, concretamente Ávila, Eibar y Burgos. Ya en ese 
momento, existía una denuncia por el contrato entre Uniprex y 
Radio Blanca.  
 
En 2004 Radio Blanca decidió emitir en Cataluña acogiéndose al 
Plan Piloto. La Asociación Catalana de Radio interpuso hasta cuatro 
denuncias por estas emisiones y hasta la Generalitat llegó la 
petición del cese de las emisiones. Finalmente  se procedió al cierre 
de doce centros emisores de Kiss FM por no tener la licencia 
correspondiente para emitir en Cataluña y por las interferencias 
que generaba en otras emisoras por la ocupación de estos diales 
 
Entre tanto, en este proceso, las subidas de EGM eran 
imparables. Sometido a arbitraje el acuerdo de 2001, al no ponerse 
de acuerdo una y otra sociedad en si la referencia para fijar el 
importe de los pagos era la audiencia acumulada o la media, su 
presidente Blas Herrero decidió reclamar la cantidad de 288 
millones de euros y una indemnización por daños y perjuicios por 
el que se reclamaba 600 millones de euros40.  
 
Esta cantidad hizo que en ese momento se hablara en los 
pasillos de Onda Cero, en la madrileña calle de Ortega y Gasset de 
la posibilidad de que Blas Herrero heredara todo el grupo de 
emisoras de Onda Cero ante la imposibilidad de Uniprex de hacer 
frente a las cantidades reclamadas. Las informaciones publicadas 
esos días aludían a la posibilidad de ofrecer la cadena de radio 
                                                          
39
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
40
 Información de carácter público. Consultar anexos 
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Onda Cero al empresario asturiano ante la imposibilidad de hacer 
frente a los pagos pendientes. 
  
Sería el 15 de marzo de 2004 cuando se publicaría el laudo 
arbitral sobre el incumplimiento de contrato por el que se 
condenaba a Uniprex a pagar a Radio Blanca 185 millones de euros.  
 
Uniprex explicó ante esta resolución que la sociedad no podía 
responder económicamente a la sentencia que le obligaba dicho 
laudo. Se llegó incluso hablar de la posibilidad de disolver la 
sociedad de acuerdo al articulo 260 de la Ley de Sociedades 
Anónimas. 
 
El tiempo tan rápido en el que se produjo el éxito del formato, la 
penetración en el mercado de la marca y la respuesta de la 
audiencia desembocó en que los plazos de respuesta comercial no 
siguieron su ritmo y esto descolocó a quienes no estaban 
preparados y a los que no creían que era posible este fenómeno. Al 
materializarse el mismo se produjo un incumplimiento de plazos y 
de tiempos. 
 
El contrato entre Uniprex y Radio Blanca, además incumplió la 
garantía del respeto de las obligaciones económicas a través de un 
aval bancario correspondiente a cada año de vigencia y que 
abarcaba diez años en total.  
 
Estos importes (Legorburu 2005: 22) iban desde los 9 millones de 
euros del primer año hasta los casi 36 millones de euros de los seis 
últimos. En total Uniprex se había comprometido a la ejecución de 
avales bancarios por valor de 288,5 millones de euros como garantía 
de pago Radio Blanca, la empresa propiedad Blas Herrero que 
pertenecía a Kiss FM.  
 
En cuanto a las disputas sobre como medir la audiencia y la 
variable que reflejaba el número de oyentes, existía un acuerdo 
firmado en octubre de 2002  para definir el término de audiencia 
media, uno de los caballos de batalla del laudo. 
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Después de un tiempo de búsqueda de soluciones para una 
convivencia marcada por un contrato en el que ambas partas se 
obligaban a ciertos deberes, las relaciones se deterioraron y 
produjeron un laudo, que finalmente fue resuelto a favor de Radio 
Blanca. 
 
Asimismo, decidió interponer recurso de anulación del laudo 
arbitral y se llevó acabo un préstamo participativo de 96 millones de 
euros y una operación acordeón de reducción y ampliación del 
capital social, para provisionar el laudo que, según los plazos dados 
por los árbitros, habría de ser abonado antes de seis meses. 
 
A pesar del recurso interpuesto por Uniprex ante la Audiencia 
Provincial de Madrid, el Juzgado de Primera Instancia número 12 de 
Madrid ordenó la ejecución del laudo en un auto firme con fecha  8 
de junio de 2004 bajo el amparo del artículo 45.1 de la Ley de 
Arbitraje.  
 
El aval bancario que recogería Blas Herrero el 4 de octubre de ese 
mismo año tenía un importe exacto era de 247 millones de euros.  
 
El 14 de marzo, un mes después de que se cobrara el aval, fue 
cuando los tribunales dieron luz verde a la desconexión de las 
emisoras de Blas Herrero de Onda Cero. 
 
A pesar de los recursos interpuestos, y de que el Grupo Planeta 
tuviera que hacerse cargo de la deuda que Telefónica tenía 
pendiente con Blas Herrero (que ahora había pasado a manos del 
grupo de José Manuel Lara, con la compra del 25% del accionariado 
en mayo de 2003 con el objetivo de reforzar los medios de 
comunicación) finalmente, el 24 de marzo de 2006, El Tribunal 
Superior de Justicia de Madrid (TSJM) desestimaba el recurso 
presentado por Antena 3 (Uniprex)41. 
 
                                                          
41
 Información de carácter público. Consultar anexos 
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En cualquier caso tenía a su favor una estructura radiofónica 
(que no empresarial) que permitía la difusión de la señal con cierta 
calidad, a pesar de que esta exigencia se tradujera en una batalla 
no por falta de voluntad (puntualiza Marc Vicens42) sino por la 
propia inercia de las empresas. 
 
Durante el desarrollo del laudo, y hasta que éste se resolvió 
Onda Cero tenía una serie de obligaciones con Kiss FM. Eran las 
siguientes: 
 
 
o Comerciales 
o Técnicas  
o De tráfico (distribución de la publicidad 
en las pautas de Kiss FM) 
 
 
El contenido era exclusivamente competencia de Radio Blanca. 
La parte de explotación comercial (bajo unos mínimos marcados) y 
asistencia técnica era cubierta por Onda Cero.  
 
Por otro lado, el formato de Kiss FM en cuanto a sus contenidos 
iba tomando forma. En cuanto a la incursión de noticias, según 
Marc Vicens, director de Kiss FM en el momento de implantación 
de la marca,43 no existía ninguna necesidad de incluir boletines en 
el formato.  
 
Aún así, reconoce que una radio musical no tiene la categoría de 
una radio de información en cuanto a su incidencia en sectores 
sociales y políticas. 
 
                                                          
42
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
43
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
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En cualquier caso, Vicens44 considera que los boletines 
informativos una vez implantados tienen una presencia positiva en 
la antena.  
 
El calado social de la información ha ido tomando forma 
desplazando otras noticias como las económicas45 
 
En el momento de la aparición de Kiss FM, la especialización de 
las radio-fórmulas musicales habían derivado en diferentes 
formatos, que hacían más concreta y especializada su oferta: 
 
 
o Cadena Dial: música en español. Formato CHR  
o Cadena 40: novedades. Formato CHR 
o Cadena 100: oldies y novedades para adultos. Formato 
Hot AC 
o Máxima FM: música dance. Formato CHR 
o Europa FM: novedades y oldies. Hot AC 
 
 
   Con la llegada de Kiss FM la especialización de su competencia 
se ve obligada a renunciar a sus propias raíces, las que les crearon y 
las que les definían hasta ese momento. 
 
Los datos de audiencia, el rápido éxito de Kiss FM y su creciente 
paso en el ataque a las grandes cadenas de radio del sector, 
llegaron a amenazar a productos intocables hasta ese momento 
como Los 40, que vieron como Kiss FM alcanzaba en el 2004 la 
segunda posición del ranking de la radio musical. 
 
El ranking en ese momento, obligaba a las cadenas a 
reposicionarse, aceptar el cambio de tendencia del mercado 
provocado por la llegada de Kiss FM y ponerse en manos de la 
investigación para renunciar a algunos de sus productos más 
prestigiosos, como los programas de contenidos de cadenas como 
                                                          
44
 Idem cita 43 
45
 Ver capítulo 5: “La información en Kiss FM” pp. 181 
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M-80 que prescindían de programas como “La Gramola” o 
“Plásticos y Decibelios” de Julián Ruiz. 
 
La situación de las cadenas en el ranking de la radio temática era 
muy diferente al de dos años antes. 
 
 
46 
                                                          
46
 Fuente: EGM, tercera ola 2004. Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2005). Documento 
no publicado.  
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Algunas evidencias de eso cambios, por ejemplo, se encuentran 
en  Cadena Dial, que pasa de un formato CHR de novedades en 
español, a programar grandes clásicos del pop español.   
 
Cadena 40 (el cambio más significativo) que pasa de ser la CHR 
por excelencia para acercarse al formato HOT AC, es decir, a los 
éxitos que han sonado en su emisora. Su slogan o “claim” (muy 
significativo para descubrir el posicionamiento de las emisoras) 
responde a la siguiente premisa: “La radio de los éxitos”. 
 
El formato de Kiss FM, que en muy poco tiempo logró 
posicionarse en un puesto privilegiado, hizo tambalear a su 
competencia, que se vio obligada a modificar sus propuestas y 
adaptarse a un nuevo mercado que demandaba otro tipo de 
ofertas musicales. 
 
Grandes cadenas radiofónicas como M-80, Cadena Dial o Cadena 
100 veían como la música cobraba protagonismo, la palabra se 
limitaba a lo esencial, y el papel del locutor pasaba a un segundo 
plano. 
 
Otras cadenas como Hit Radio, creada por Luis del Olmo y con 
cobertura en la zona de Cataluña (entorno cubierto por Kiss FM en 
el año 2007 con plaza en Barcelona tras la compra de Radio Club 
25) creyeron acertar al emitir una programación únicamente 
basada en música, al estilo de un “hilo musical” y sin locutores.  
 
Pronto se descubriría que ésta no era la fórmula del éxito. La 
presencia del locutor era necesaria, al menos por lo que podía 
verse en el formato de Kiss FM, con unos resultados de audiencia 
más que notables. 
 
Hit Radio en Cataluña, tal y como apunta Vicens47, trató de 
trasladar el fenómeno a esta comunidad, sin darle estructura 
                                                          
47
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
 116
radiofónica, sin la presencia de locutores y sin explotación 
comercial.  
 
Según Vicens48, como Kiss FM no tenía cobertura en Cataluña, 
trataron de apropiarse del formato, poniendo aquellas canciones 
que funcionaban en Kiss FM, pero sin una programación estudiada 
y ordenada estratégicamente para darle continuidad. El éxito de Hit 
Radio no se produjo tal y como se esperaba. 
 
En cuanto al formato, otros modelos de radio que resultaban 
competitivos fuera de nuestras fronteras fueron tomados como 
referentes: 
 
 
o Heart (Londres) 
o Cherrie (Francia) 
o Lite FM (New York) 
 
 
En el caso de Cherrie, la comunicación y los contenidos van 
dirigidos mayoritariamente a un público femenino, algo que Kiss 
FM también ha buscado.  
 
Estas emisoras fueron espejo en la forma, pero en cuanto al 
componente musical, la comunicación y los elementos autóctonos 
de programación de Kiss FM hacen que su formato sea único.  
 
Los contenidos musicales se pueden asemejar en el 50%. Las 
grandes baladas y los hits son los mismos en Europa, pero el resto 
de contenidos musicales son propios del ámbito en el que se 
desarrolla.  
En el caso del mercado español y de la llegada de Kiss FM en el 
2002, Vicens49 considera que quizá por el comienzo del camino se 
ha sido muy osado, porque la competencia tardó mucho en 
                                                          
48
 Idem cita 47 
49
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
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reaccionar y eso le dio alas a Kiss FM. Se creció y se confió en esa 
situación de falta de reacción del mercado. La competencia no 
asumió que existía ese peligro y que Kiss FM se comía parcelas que 
hasta entonces parecían intocables de otras empresas radiofónicas. 
Cuando reaccionaron y activaron las alarmas llegaban con retraso.  
 
Ciertas ambiciones de Kiss FM que se podían permitir en sus 
inicios debido al inmovilismo de su competencia no pudieron 
hacerse más adelante. 
 
Vicens50 cree que los factores que tuvieron que ver en el éxito 
de Kiss FM respondían a la coyuntura del momento: 
 
o Crisis de la industria discográfica 
o Desconcierto de la radio temática musical 
o Mayor dedicación de las empresas de comunicación a 
otros medios 
o Incredulidad del éxito de un formato aparentemente 
simple como el de Kiss FM 
o Una visión clara del hueco de mercado 
o Un equipo humano convencido del éxito por la rapidez 
de los resultados 
 
 
Vicens51 cree que si los resultados no hubieran llegado con tanta 
rapidez, el desanimo y los nervios no hubieran permitido que el 
formato se hubiera consolidado siguiendo sus ciclos normales, más 
a largo plazo. 
 
Marc Vicens52 confiesa que se dio cuenta del éxito de Kiss FM en 
el primer EGM, cuando se dobló la audiencia53, básicamente 
porque no contaba con las herramientas necesarias, entre ellas el 
sistema de programación musical. Si teniendo el material en bruto 
                                                          
50
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
51
 Idem cita 51 
 
53
 Ver gráficos de audiencia en Capítulo 2,  página 83 
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y sin pulir ya se conseguían buenos resultados, todo indicaba que el 
futuro iba a ser más que bueno. 
 
Además, recuerda que el tristemente desaparecido Joaquín 
Luqui ya le admitió al poco tiempo de estar Kiss FM en el aire, que 
se iba a producir un gran éxito de la emisora. No obstante durante 
tres meses, fueron muchos los que estaban convencidos de que el 
éxito de Kiss FM sería fugaz. 
 
 
2.2 Definición de Kiss FM 
 
“Kiss FM en el momento de su lanzamiento y exitosa 
implantación en el mercado, es una cadena de radio cuyo formato 
se define como Adulto Suave Contemporáneo (Soft AC), o más 
concretamente radio fórmula fundamentada en baladas. La oferta 
musical de Kiss FM se complementa con la actualidad informativa 
que, en forma de titulares, se sucede a los largo de toda la 
programación” 54. 
 
 
El dossier de prensa, añade: “la fórmula de Kiss FM está basada 
en temas clásicos del pop internacional y nacional, que constituye 
la cultura musical de varias generaciones. La programación se 
articula a partir de una rigurosa selección de oldies de la música 
pop de las tres últimas décadas, con especial atención a las baladas 
y las canciones de corte melódico. Melodías emblemáticas de los 
Beatles, Elton John, Bryan Adams, Phill Collins o Celine Dion 
conviven a diario en la sintonía de Kiss FM con las interpretaciones 
de Álex Ubago, Mecano, Amaral o Alejandro Sanz”. 55 
 
 
El formato de Kiss FM ha ido evolucionando desde que nació, de 
un formato de Oldies Gold56, hacia un formato Soft AC, y más 
                                                          
54
 Información obtenida del dossier de prensa de Kiss FM (2004-2005). Documento no publicado.  
55
 Idem cita 54 
56
 Ver información  sobre formatos en páginas  55-57 
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adelante debido al enquistamiento de su formato, hacia el HOT AC, 
cubriendo un espectro muy amplio de esta categoría.  
 
Marc Vicens57, quien fuera director de Kiss FM en los años de 
éxito e implantación de la marca, considera que el formato es un 
formato puro de música  y noticias, tal y como lo fue Radio 80 en su 
día. 
 
Originalmente, la imagen de Kiss FM y sus atributos a destacar 
fueron: 
 
 
 Romanticismo 
 Suavidad 
 
 
El aspecto romántico fue un elemento de partida, aunque luego 
se vio que se podía acceder a otros ámbitos y planteamientos sin 
deteriorar esa imagen, pero su evolución alcanzó su mayor viraje 
en 2012, al incorporar sonidos dance y más novedades, en 
detrimento de los oldies de los 80’s con el obetivo de rejuvenecer 
su imagen.  
 
Además de los contenidos musicales, la comunicación de sus 
locutores debe ir en sintonía con los rasgos que definen su formato:  
 
 
“La realización de antena es un rasgo diferencial de Kiss FM. El 
oyente no verá interrumpidas las canciones y las intervenciones de 
los locutores serán siempre breves y bien documentadas. Kiss FM 
capta la atención del oyente durante largos tramos horarios, 
gracias a su personalidad de radio amable y a una programación 
homogénea a lo largo de todo el día”. 58 
                                                          
57
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
58
 Información obtenida del dossier de prensa de Kiss FM (2005-2006). Documento no publicado. 
Consultar anexos 
 120
 
Las principales características de su formato en cuanto a las 
sensaciones que se pretende provocar en sus oyentes, tal y como 
Kiss FM se autodefine59, podrían sintetizarse de la siguiente 
manera: 
 
 
o Canciones que evocan los mejores momentos de nuestra 
vida. 
 
o Complicidad con su audiencia apoyándose en una oferta de 
radio musical agradable, sin estridencias y fundamentada en 
los recuerdos sonoros. 
 
o Una combinación sonora de corte elegante y sobrio. 
 
o Diseño atractivo y con tendencia a la emoción. 
 
o Diálogo entre la magia de las canciones y los sentimientos del 
oyente. 
 
 
En cuanto a sus principales atributos, Kiss FM60 destaca los 
siguientes: 
 
o La mejor música 
o Agradable 
o Emotiva 
o Evocadora 
o Elegante 
El lazo emocional de Kiss FM con sus oyentes a través de la 
música forma parte de su personalidad:  
 
                                                          
59
 Información obtenida del dossier de prensa de Kiss FM (2005-2006). Documento no publicado. 
Consultar anexos 
60
 Idem cita 59 
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“Kiss FM nació con una personalidad muy diferenciada del resto 
de emisoras musicales. Desde sus comienzos se caracterizó por una 
selección musical que busca vincularse emocionalmente con su 
oyente. Para ello también ha sido fundamental una comunicación 
del locutor optimista y atractiva, y una realización agradable que ha 
permitido que Kiss FM haya conseguido los mejores niveles de 
escucha continuada de la radio española. Esto, sumado al hecho de 
que Kiss FM se posicionara como la única radio musical que emite 
sus canciones enteras, que menos interrumpe la hora de música 
con palabra y publicidad, y que mejor música pone la han 
convertido en la primera opción musical en el lugar de trabajo y en 
líder absoluto en radio musical adulta"61. 
 
 
2.3 Posicionamiento de Kiss FM 
 
Desde el comienzo de las emisiones de Kiss FM, el crecimiento 
de su audiencia ha sido tan espectacular que ni siquiera su propia 
competencia ha sabido reaccionar a tiempo.  
 
Kiss FM ha marcado un hito en la historia de la radio musical en 
España, llegando a alcanzar una cifra de audiencia de 1.473.000 de 
oyentes, su cifra record hasta el momento.62 
 
Kiss FM se posicionó rápidamente como la segunda radio 
fórmula española más escuchada del territorio nacional 
 
Especialmente significativos fue ver cómo pasó a ser muy pronto 
la primera emisora en las capitales de provincia como en Madrid, 
Sevilla, Cádiz, Guipúzcoa y Cantabria por delante de Los 40. 
                                                          
61
 Información obtenida del dossier de prensa de Kiss FM (2004-2005). Documento no publicado. 
 
62
 1ª Ola del EGM de 2004. Fuente AIMC (Estudio General de Medios)  
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63
 Fuente: EGM Radio S.XXI 2ª Oleada, Abril - Mayo 2005.Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss 
FM (2005-2006). Documento no publicado. Consultar anexos 
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 En cuanto a su target, Kiss FM se posiciona en poco tiempo como 
oferta líder en formato adulto con un fuerte impacto en personas de 
25 a 45 años. 
 
 
64 
                                                          
64
 Fuente: EGM Radio S.XXI 2 Oleada, Abril - Mayo 2005.Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss 
FM (2005-2006). Consultar anexos 
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En cuanto al porcentaje que se reparte entre hombres y 
mujeres, Kiss FM presenta un consumo que destapa según los datos 
públicos de audiencia ofrecidos por el EGM en sus olas trimestrales 
un equilibrio de 50% mujeres, 50% hombres, aunque siempre 
ligeramente balanceado hacia las mujeres. 
 
El público femenino, siempre fue un objetivo del formato de Kiss 
FM, debido a su corte romántico, pero los datos del EGM nunca han 
ofrecido una gran diferencia entre ambos géneros, debido a la pasión 
que las canciones antiguas (oldies) siempre han despertado entre los 
hombres de tramo de edad adulto.  
 
Esta combinación de baladas y canciones antiguas han 
mantenido siempre un equilibrio entre ambos sexos 
 
 
 
 
 
65 
 
Por otro lado, los datos relativos a la escucha por comunidades 
autónomas ofrecen mayor consumo en capitales de provincias 
urbanas y cosmopolitas que en localidades más rurales. 
 
La clase social media alta siempre ha sido seña de identidad 
entre el público objetivo de la marca y así lo han reflejado los datos 
del EGM en escucha más urbana que rural. 
 
                                                          
65
 Fuente: EGM Radio S.XXI 2 Oleada, Abril - Mayo 2005.Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss 
FM (2005-2006). Consultar anexos 
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66 
El rápido posicionamiento de Kiss FM, no tiene precedentes en la 
radio española y lo convierte en un fenómeno de dimensiones 
internacionales.  
 
                                                          
66
 Fuente: EGM Radio S.XXI 2 Oleada, Abril - Mayo 2005.Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss 
FM (2005-2006). Consultar anexos 
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Las referencias y los halagos por el éxito del formato han sido 
admitidos por consultoras internacionales como Broadcast 
Architecture, que trabajó con Kiss FM hasta el 2010 67. 
 
 
 
 
No obstante, la evolución de su audiencia pasó de un 
espectacular crecimiento durante la primera mitad de su 
crecimiento a un mantenimiento de su media que en los últimos 
años anunciaba con más fuerza la necesidad de renovar su formato 
                                                          
67
 Información obtenida de la entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. 
Madrid, abril de 2011. Documento sonoro disponible 
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y abrirse a contenidos más personales y próximos a la emoción del 
oyente, más allá de la música 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
68 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.4 Target de Kiss FM 
 
Kiss FM conforma en el momento de su llegada y posterior 
implantación una novedosa apuesta dentro de las radiofórmulas en 
                                                          
68
 Fuente: EGM año móvil. Tercera Ola 2010. Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2005).  
Documento no publicado.  
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1.206
1.377 1.336 1.346
1.271 1.227 1.211
1116
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España, con un objetivo de la audiencia basado en un público que 
busca la calidad y continuidad en su elección diaria. Su target, se 
define de esta forma: 
 
 
 Individuos de 25 a 44 años de clase social alta, media alta y 
media69 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
69
 Fuente: EGM, tercera ola 2004. Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2005).  Documento 
no publicado.  
  
4.0% 
13.4% 
15.0% 
3,5% 
13,0% 
19,0% 
1,4% 
18,7% 
47,9% 
49,8% 
50, 2% 
64,10% 
Hombre 
Mujer 
14 - 19 años 
20 - 24 años 
25 - 44 años 
45 - 54 años 
+ 55 años 
Alta 
Media Alta 
Media Media 
Media Baja 
Baja Clase Social
Media-Alta
 
Hombres y Mujeres
25 – 54 Años
(79.1%)
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2.5 Imagen de marca 
 
Tal y como se define ella misma, “en cuanto a su programación, 
el oyente establece un fuerte y constante vínculo emocional con la 
emisora gracias a una selección de canciones previamente testadas 
a través de audiciones musicales y continuados estudios de 
mercado” 70. 
 
Desde su nacimiento, la inversión en programas de marketing y 
comunicación para la promoción de marca junto al gran cuidado de 
la programación han empujado al fin último: la fidelización del 
oyente y del cliente, aunque el efecto “boca a boca” fue el que 
mayor promoción le dio en muy pocos meses. 
 
Como consecuencia, de este reconocimiento, Kiss FM ha sido 
galardonada con: 
 
 
 Premio Ondas 2002 KISS FM 
 El premio APEI-PRTV KISS FM 2003 
 El premio Cambio 16 Radio y Televisión KISS FM 
 
 
Su definición a lo largo de esto años podría reflejarse de la 
siguiente manera: 
 
 
o Kiss FM es una radio de éxito con una premisa inalterable: 
la mejor música. La calidad sus canciones es el sello de 
identidad siendo pionera y líder en la selección de la mejor 
música sin interrupciones 
  
o Kiss FM trata de ofrecer la mayor cantidad de música cada 
la hora, con una exigente selección de sus canciones y la 
                                                          
70
 Información obtenida de dossier de prensa de Kiss FM (2005-2006). Documento no publicado. 
Consultar anexos 
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mejor calidad de sonido, con cobertura nacional en más de 
86 ciudades, según la última actualización, en abril de 2012 
 
 
La oferta musical se complementa con los titulares más 
destacados de la actualidad informativa durante las 24 horas del 
día.   
 
Kiss FM, líder en el formato Adulto Contemporáneo se dirige a 
un público comercial entre 25 y 44 años con alto poder adquisitivo. 
50% mujeres 50% hombres de clase social media, media alta y alta, 
Elegante y sin estridencias, Kiss FM combina lo mejor de la 
actualidad musical con los grandes éxitos de las últimas décadas, 
aunque este balance actualmente está más orientado a la 
actualidad y éxitos recientes, mientras que en el pasado al inicio de 
sus emisiones su catálogo musical se centró únicamente en oldies.  
 
Con el envoltorio del optimismo y la positividad presenta su 
oferta, más orientada hacia la mujer y con la obsesión cada vez más 
evidente de atraer al tramo más joven del mercado de radio 
musical. Kiss FM además ha sido una de las emisoras  preferidas 
para escuchar en el trabajo, posicionamiento de gran privilegio y 
uno de los valores más deseados por las radios musicales ya que se 
traducen en una audiencia fiel y abultada. 
 
En Kiss FM, sus locutores van de la mano con  la mejor música de 
forma cercana, cálida y elegante. Este posicionamiento en la 
comunicación está evolucionando en el último año hacia una mayor 
presencia de la palabra con mayor interactividad con los oyentes. 
 
Sin molestar, con las palabras justas para que la música siga 
siendo la protagonista pero con ese componente humano que 
durante 24 horas y siempre en directo convierte a Kiss FM en la 
radio que siempre te hace sentir bien.  
 
Los éxitos y artistas más deseados entre el público suenan en 
Kiss FM: U2, Alejandro Sanz, Alicia Keys, Fito y Fitipaldis, Coldplay o 
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Shakira  son un ejemplo de los artistas que conviven a diario en Kiss 
FM, aunque su renovación musical, más joven y rítmica, forma 
parte de su propuesta musical desde 2012 con artistas como Bob 
Sinclair, Lady Gaga o Pitbull. 
 
Un público que busca un entorno positivo y agradable lo 
encuentra en Kiss FM, y ahora, al ser mucho más rítmico y juvenil 
probablemente se aleje de ese público objetivo que durante 10 
años le ha acompañado y que le ha dado una audiencia estable 
pero no tan abultada como la de su competencia en la segunda 
mitad de la década del 2010. 
 
Uno de los motivos podría deberse al hecho de no dinamizar 
suficientemente su marca con acciones que crearan un vínculo 
emocional con el oyente como reacción ante el panorama que 
pronosticaba una muerte inminente del hilo musical. La principal 
premisa era la de mantener el formato con su estructura original y 
con pocas variantes.  
 
Kiss Media es un grupo de comunicación multimedia privado con 
una historia plagada de éxitos sin precedentes e importantes 
perspectivas de futuro que se sostiene con tres importantes 
soportes mediáticos: Kiss FM, Kiss TV, kissfm.es . 
 
Recientemente se ha incorporado Hit FM (abril de 2010), una 
CHR joven centrada sobre todo en los sonidos dance y en las 
nuevas tendencias comerciales. 
 
Tres medios independientes y consolidados que a pesar de sus 
sinergias se mantienen autónomos en cuanto a sus propuestas: un 
buen ejemplo es Kiss TV, ya que poco más que el nombre 
comparten Kiss  TV y Kiss FM. Su programación es bien diferente. 
 
Kiss TV ofrece una cuidada selección de las canciones más 
reconocibles del pop en inglés y español de las últimas dos décadas 
y de la actual que no da la espalda a las nuevas tendencias: Black 
Eyed Peas, Pereza, Kesha o The Killers son algunos de los ejemplos.  
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Y hasta julio de 2012, ha ofrecido además información cada 
hora. Kiss TV tiene cobertura en Madrid, Aranjuez y en Cataluña, y 
sigue creciendo. En el resto de España ha cerrado acuerdos para 
emitir en directo a través de la plataforma Orange y en 
www.kisstelevision.es.  Kiss Televisión tiene un Target comercial 
urbano de 25 a 44 años con poder adquisitivo; con un 30% de 
mujeres y un 70% de hombres. 
 
En apenas tres años ya superaba el millón de espectadores 
sumándose al éxito de Kiss FM y kissfm.es. 
 
La web kissfm.es es un soporte de consumo de radio on line que 
ha evolucionado para poder interactuar con sus oyentes, ofrecer 
contenidos en podcast de su programa despertador y dar 
información sobre música y actualidad.  
 
Además, cuenta con promociones y concursos que garantizan la 
participación permanente de los usuarios, con servicios añadidos 
que fueron creados como un Club Kiss con ventajas para los socios 
y que trata de crear una base de datos a la que sacarle rentabilidad. 
 
Kiss FM, Kiss TV y Kissfm.es  cuidan con igual “mimo”  sus 
contenidos publicitarios así como el resto de su programación.  
 
El público  de Kiss Media, consumista y de alto poder adquisitivo 
recibe la dosis justa de mensajes publicitarios bajo una misma 
premisa que le ha acompañado desde su nacimiento: poca 
saturación y alta repercusión, junto con un exigente control de 
calidad para que diseñar y encajar cada producto en el sitio 
adecuado con el fin de obtener los mejores resultados de retorno.  
 
Sin embargo y debido a la actual crisis publicitaria, esta posición 
ha tenido que flexibilizarse ante la falta creciente de interés de sus 
clientes. 
 
Kiss FM, ha tenido que adaptarse a los nuevos modelos 
publicitarios, avanzando en innovación y creatividad pero con la 
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obsesión de no perder la pureza de su diseño lo que ha lastrado su 
crecimiento mientras los demás corrían más rápido.  
 
Kiss FM y Kiss TV, han sido además  el motor de algunas 
iniciativas de repercusión pública, a la que se han unido los 
principales artistas de este país así como acciones especiales 
lideradas fundamentalmente por Helena Boj, directora comercial 
desde 2007 hasta el 2009 en Kiss FM, y con amplia experiencia en 
este tipo de actividades, que a pesar de contar con los mismos 
recursos que los de de otras cadenas, ha conseguido poner en 
marcha acciones “on street” que hasta entonces no existían en Kiss 
FM como “Kiss Love Boat” (un crucero con oyentes solteros) o “Kiss 
On The Road” (presencia de locutores con actividades en terrazas 
de verano). 
 
El éxito de Kiss FM ha hecho que su trabajo se oriente hacia el 
establecimiento y reconocimiento de su marca.  
 
El slogan de “la mejor música” ha pretendido destacarle del 
resto por su cuidada selección musical, avalada por los resultados 
de su audiencia y por el reconocimiento que le han dado 
importantes premios.   
 
El más importante de todos es el Premio Ondas, concedido a los 
pocos meses de su estreno (diciembre de 2002). Este premio, quizá 
en el momento de concederse con jurado de radio del grupo PRISA, 
no tenía en cuenta a Kiss FM como una amenaza real, sino cómo 
una propuesta radiofónica recién nacida que aún tendría mucho 
que andar pero ya que merecía el reconocimiento de la 
competencia. 
 
Además, y gracias a las nuevas tecnologías, la imagen de marca 
de Kiss FM llega a cualquier lugar del mundo debido a su emisión a 
través de internet en directo. 
 
Promociones en antena, concursos, anuncios en televisión y 
publicidad en vallas y autobuses sirvieron para reforzar la imagen 
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de marca, aunque ésta no fuera la prioridad para su cadena, 
consciente del éxito ya conseguido mediante el “boca a boca”:  
 
 
“Kiss FM promueve estados de ánimo positivos con acciones 
puntuales como regalos de coches, cruceros, decenas de ramos de 
rosas por San Valentín, grandes cestas de Navidad etc… Todas estas 
acciones han tenido una respuesta activa en la audiencia” 71.  
 
 
Además y cada vez con más frecuencia nombres importantes de 
la cultura, la política y la sociedad colaboran en campañas de apoyo 
para el refuerzo de marca de Kiss FM con su participación en 
acciones como por ejemplo: 
 
 
o Cow Parade (muestra de obras de esculturas de vacas 
pintadas). 
 
o La exposición de Robert Indiana (Kiss FM emisora oficial). 
 
o Acciones solidarias ERC: actuaciones especiales por el Día 
Internacional del Cáncer de Mama (Kiss FM emisora oficial) 
o el Día Internacional del Sida (Kiss FM emisora oficial  con 
actuación especial de Antonio Vega en el musical de Nacho 
Cano “Hoy no me puedo levantar”), etc. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
71
 Información obtenida de dossier de prensa de Kiss FM (2005-2006). Documento no publicado. 
Consultar anexos 
 135
2.6 Mapa de cobertura 
 
La zona de de Cataluña siempre fue un territorio por conquistar. 
A pesar de que durante algunas semanas Kiss FM se escuchó en la 
capitales de provincia de esta comunidad autónoma (Girona, 
Barcelona, Tarragona y  Lleida). 
 
Esto sucedería a finales de 2002 y principios de 2003 debido a las 
acuerdos de ampliación de cobertura establecidos con Onda Cero 
(en esos momentos la encargada de dar la infraestructura técnica a 
Kiss FM, entre otras cosas) pero a los pocos meses dejó de emitirse 
la señal de la radio de Blas Herrero en el territorio catalán. 
 
Kiss FM tardó en llegar a emitir en Cataluña  cuatro años más, y 
la llegada a Barcelona supuso el fin de una radio liderada por el 
empresario Salillas, que después de haber gozado del respeto y el 
éxito en Barcelona a finales de los 90, acabaría por ser vendida a 
Radio Blanca.  
 
En julio del 2007 y tras la compra de Radio Club 25 en el mes de 
enero, Kiss FM  por fin ocupa plaza en Barcelona y confirma sus 
planes de expansión. En la operación entra otra sociedad, Radio 
Tarrasa, cadena asociada a la SER. El acuerdo incluía una televisión 
TDT, un periódico gratuito y una revista, además de un edificio y 
tres emisoras en pruebas en Sietges, Costa Brava y El Vallés. La 
compra del 76% del grupo se estima en torno a los 9 millones de 
euros.72 
 
El crecimiento de sus puntos de emisión ha sido progresivo y 
mucho más rápido de lo que es habitual, ocupando la mayor parte 
de la geografía española, aunque con plazas complicadas de 
conquistar, como Barcelona, que se incorporó en el 2008 al mapa 
de cobertura o Las Islas Canarias, aún hoy asignatura pendiente. 
 
 
                                                          
72
 Información de carácter público. Consultar anexos 
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Kiss FM tiene hasta el 2005 cobertura en 67 emisoras por toda 
España más Andorra, y Granada como últimas en incorporarse en 
este ciclo.  
 
En el 2010, su crecimiento le sitúa en 78 emisoras y en 2012 ya 
cuenta con 86 emisoras. 
 
Este es el listado a fecha de abril de 2011 con las emisoras de 
Kiss FM en toda España: 
 
 
Albacete Kiss Chinchilla 92,7 Mhz 
Algeciras Kiss San Roque 104,1 Mhz 
Alicante Kiss Alicante 1 89,2 Mhz 
Almazán I Kiss Medinacelli 99,1 Mhz 
Almazán II Kiss Almazán 102,5 Mhz 
Almería Kiss Los Molinos 104,1 Mhz 
Andorra Kiss Pic Carroi 98,9 Mhz 
Arévalo Kiss Arévalo 101,3 Mhz 
Astorga Kiss Astorga 91,5 Mhz 
Ávila Kiss Ávila 92,9 Mhz 
Avilés Kiss Avilés 104,8 Mhz 
Badajoz 
(Olivenza) 
Kiss Badajoz 105,5 Mhz 
Barcelona Kiss Collserola 95,5 Mhz 
Benavente Kiss Milles de la 
Polvorosa 
104,7 MHz 
Bilbao Kiss Santa Maña 99,7 Mhz 
Burgos Kiss Burgos 105,5 Mhz 
Cabeza de 
Buey 
Kiss Cabeza de 
Buey 
94,0 MHz 
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Cáceres 
(Arroyo de 
la luz) 
Kiss Cáceres 2 95,7 MHz 
Cádiz Kiss San 
Cristóbal 
95,4 Mhz 
Calatayud Kiss Calatayud 91,8 Mhz 
Cartagena Kiss Cartagena 96,7 Mhz 
Castellón Kiss Desierto 104,7 Mhz 
Ciudad Real Kiss La Atalaya 105,1 Mhz 
Córdoba Kiss Aguayo 95,6 Mhz 
Cuenca Kiss Cuenca 98,2 Mhz 
Eibar Kiss Karakate 101,1 Mhz 
El Escorial Kiss El Escorial 100,9 MHz 
El Espinar Kiss El Espinar 101,4 MHz 
Fraga 
(Lérida) 
Kiss Fraga 93,1 MHz 
Fregenal de 
la Sierra 
Kiss Fregenal de 
la Sierra 
90,8 MHz 
Gijón Kiss San Martín 105,8 Mhz 
Granada Kiss Albolote 105,2 Mhz 
Guadalajara Kiss Guadalajara 92,8 Mhz 
Guardo Kiss Velilla 103,1 Mhz 
Hervás Kiss Hervás 104,1 MHz 
Huelva Kiss Huelva 106,6 Mhz 
Huesca Kiss Huesca 91,6 Mhz 
Ibiza Kiss San Juan 
Bautista 
93,1 Mhz 
Jaén Kiss Allanada 
del Santo 
93.3 Mhz 
La Bisbal Kiss La Bisbal 101,3 Mhz 
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La Coruña Kiss Bailadora 87,9 Mhz 
Lanjarón Kiss Lanjarón  104,1 Mhz 
León Kiss El Portillo 96,5 Mhz 
Llanes Kiss Llanes 102,0 Mhz 
Logroño Kiss Logroño 96,0 Mhz 
Luarca Kiss Villayón 101,0 MHz 
Lugo Kiss Lugo 97,5 Mhz 
Madrid Kiss Torrespaña 102,7 Mhz 
Mahón 
(Menorca) 
Kiss Monte Toro 99,1 Mhz 
Málaga Kiss Montes de 
Málaga 
90,1 Mhz 
Marbella Kiss Marbella 88,7 Mhz 
Mazarrón Kiss Isla Plana 95.1 Mhz 
Mieres 
(Oviedo) 
Kiss Langreo 103,9 Mhz 
Miraflores 
de la Sierra 
Kiss Miraflores 
de la Sierra 
103,4 Mhz 
Miranda de 
Ebro 
Kiss Miranda de 
Ebro 1 
99,0 Mhz 
Murcia Kiss Pico del 
Relojero 
99,3 Mhz 
Navia Kiss Villayón 92,6 Mhz 
Orense Kiss Orense 90,9 MHz 
Orihuela Kiss Orihuela 102,6 Mhz 
Oviedo Kiss Naranco 101,1 MHz 
Palma de 
Mallorca 
Kiss Alfabia 89,5 Mhz 
Pamplona Kiss Pamplona 89,3 Mhz 
Plasencia Kiss Plasencia II 96,8 Mhz 
Ponferrada Kiss Ponferrada 95,6 Mhz 
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Roses (Zeta, 
sin emitir) 
Kiss Roses 94,4 MHz 
Salamanca Kiss Salamanca 91,7 MHz 
San 
Sebastián 
Kiss Igueldo II 91,5 Mhz 
Sangüesa 
(cambio a 
Leyre) 
Kiss Sangüesa 92,6 MHz 
Santander Kiss Peña 
Cabarga 
98,5 Mhz 
Santiago de 
Compostela 
Kiss Santiago 89,4 Mhz 
Sevilla Kiss Sevilla 1 100,3 Mhz 
Soria Kiss Soria 100,8 Mhz 
Talavera Kiss Segurilla 103,3 Mhz 
Tapia de 
Casariego 
Kiss Boal 103,1 Mhz 
Teruel Kiss Teruel 101,6 Mhz 
Tineo Kiss Tineo 94,9 Mhz 
Toledo Kiss Cerro de los 
palos 
98,3 Mhz 
Torrelavega Kiss Torrelavega 96,2 Mhz 
Trillo Kiss Trillo 103,1 MHz 
Valencia Kiss Picayo II 96,9 Mhz 
Valladolid Kiss Valladolid II 99,4 Mhz 
Vigo Kiss Domayo 94,0 Mhz 
Villafranca 
de los 
Barros 
(Mérida) 
Kiss San Serván 91,9 MHz 
Vitoria Kiss Zaldiarán 106,7 Mhz 
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Zamora Kiss Zamora 99,1 MHz 
Zaragoza Kiss Juslibol 105,8 Mhz 
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CAPÍTULO 3 
 
 
Los consultores y la investigación como nueva herramienta en la 
radio musical 
 
 
El nacimiento de los consultores surge en EEUU a finales de los 
80 debido a que en muchas ocasiones no existían programadores 
con la experiencia suficiente para poder afrontar cualquier 
situación competitiva que tuvieran en el mercado.  
 
Los programadores con más experiencia adoptaron un rol de 
ayudar y aconsejar. De esa forma surgió este perfil. En palabras de 
Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture para Kiss FM 
desde el 2002 al 2010 “el rol del consultor fue algo que 
específicamente se creo en la industria de radio por una osmosis 
natural. El nacimiento fue a raíz de una necesidad que se brindó en 
la industria, fue algo que se necesitaba y que se hizo poco a 
poco”73. 
 
Harold Austin empezó a trabajar en Perú, en Lima, en un 
mercado totalmente virgen. Se empezó a especializar trabajando 
con estratégicos74, Mix Master75, rotaciones y relojes, y para ellos 
era algo absolutamente nuevo. Austin recuerda:  
 
“No se me olvida cuando a uno de los programadores le 
pregunté cúal era la canción más popular en su emisora, y cúal era 
su rotación. Él dijo una que ponía 21 veces, y yo pensé que era en 
una semana, y eso era poco, y lo que quería decir es que la ponía 
                                                          
73
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
74
 Estratégico: estudios de investigación cuantitativos orientados al reporte de información sobre el 
producto y su posicionamiento en el mercado 
75
 Mix Master: estudio de test musical cuantitativo de gran escala realizada en auditorios para comprobar 
el valor actual de toda la librería musical de una emisora, así como de las nuevas propuestas musicales 
para incorporar o sustituir 
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21 veces al día, lo cúal es mucho. Él no sabía qué eran los relojes, ni 
las categorías. ¿Su respuesta? Todo lo tenía en la cabeza. Sin 
“research” (test), ésto no se podría haber detectado, ya que era 
algo primitivo” 76.  
 
El concepto cambió en Perú por completo cuando se 
introdujeron los “research” o test musicales y pasaron a competir 
en la industria de otra manera y con otras herramientas mucho más 
eficaces y directas a satifacer la demanda de los oyentes.  
Mientras las demás emisoras seguían trabajando con recursos 
“primitivos”. El éxito de aquella emisora fue tal en tan sólo 6 
meses, que el resto del mercado de radio trajo también a 
consultores para que se encargaran de llevarles la investigación. En 
el mercado español, pasaría algo parecido pero con unos resultados 
espectaculares de Kiss FM, en un mercado similar en la radio 
musical temática, con iguales objetivos (audiencia) y formatos (CHR 
y AC). 
 
 
3.1 Los consultores en la radio musical: origen y sistema 
 
En EEUU los consultores comenzaron a surgir a finales de los 80 
como una herramienta de los programadores para suplir su falta de 
experiencia o ante una situación competitiva difícil de afrontar. 
 
No se podría decir si fue el consultor el que introdujo el test 
musical (“research”) o fue el “research” el que introdujo al 
consultor, sino que fue algo que apareció de forma simultánea. La 
idea de tratar la radio y la música como un producto necesitaba a 
alguien que interpretara y canalizara esa información.  
 
                                                          
76
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
 144
Las primeras fases de la investigación de música fue algo muy 
rudimentario, a la vez que revolucionario.  
 
“Una persona que tuviera un par de oídos y de ojos diferentes y 
que te pudiera decir cómo mejorar la situación, cómo hacer algo 
diferente o sencillamente hacer un análisis de tu emisora era algo 
que venía bien. Los consultores vienen generalmente de los 
departamentos de programación de las empresas”, señala Austin77. 
 
 
El sistema de test musical que empieza a mediados de los 80, ya 
tuvo sus primeros embriones a finales de los 70. Ya había algún 
programador que testaba y probaba su música de forma interna, 
para saber qué era lo que quería la audiencia a parte de lo que el 
programador creyera, o lo que los locutores estuvieran impulsando 
en antena”. 
 
La herramienta de programación de música a finales de los 60 
era un sistema de "cartas" en un “hot clock”, por categorías. La 
rotación se hacía manualmente por el locutor, era una forma muy 
rudimentaria de hacer las rotaciones de la música y sus categorías.  
En este contexto, hacía falta “automatizar” mediante la 
informática y las nuevas tecnologías este sistema. Los software de 
programación musical se empezaron a utilizar a finales de los 70, y 
fue en los 80 cuando todo realmente empezó a cambiar el 
escenario con la llegada de los test, que necesitaban de estos 
sistemas para plasmar sus relojes musicales según resultados y 
estrategias.  
El programa “Selector” era el  más usado en ese momento en 
EEUU, y también llegó a España y se utilizó a mediados de los 90 en 
emisoras como M-80.  
Pero el reinado indiscutible lo tendría finalmente Music 
                                                          
77
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
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Master78, que fue el sistema que implantó al poco tiempo de su 
nacimiento Kiss FM y que actualmente utilizan todas las radios 
musicales del grupo PRISA y la mayoría de las radios temáticas del 
país. 
Thomas Roth es representante de Music Master en Europa, el 
sistema que domina el software de automatización de la música en 
relojes (“hot clocks”) informatizados y que refleja los resultados de 
los test musicales y asegura la ejecución de las estrategias de radio 
fórmula musical en cuanto a rotaciones y sistemas de 
automatización.  
 
Conoció los test musicales trabajando en radio con 
programación de forma manual hasta que llegó una empresa 
americana que le dijo: “no te compliques tanto, busca 1000 
canciones, invita a tu audiencia y deja que sea ella la que califique 
las canciones. Tenía muchas dudas porque esto es muy científico y 
poco artístico. Y el resultado fue lo más interesante: en muchísimas 
ocasiones mi percepción sobre una canción era completamente 
diferente de la que tenía la audiencia; es decir, yo conocía 
canciones porque era profesional, pero la mayoría de mi audiencia 
no conocía las canciones. A mi me gustaban canciones que a la 
audiencia no le gustaban. Entonces pensé que era peligroso crear 
que lo que a mi me gustaba podría gustarle a alguien y no era 
así”79.  
 
Esto fue en RTL, en 1991. Fue la primera cadena en Alemania 
que empezó a trabajar con researchs (test musical). En EEUU, que 
ya existían los call outs y los test de auditorios, las radios 
comerciales ya estaban segmentadas por áreas.  
 
Para Gorka Zumeta, ex jefe de programas de la Cadena SER, los 
test musicales han cambiado la radio “en el conocimiento de los 
gustos de sus oyentes. El muestreo de oyentes que escuchan 
                                                          
78
 Ver capítulo 4, punto 4.1, pp. 149 
79
 Entrevista realizada a Thomas Roth, representante y formador de Music Master en Europa. Madrid, 
abril 2011. Documento sonoro disponible 
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programas enteros, o secciones, sirve de referencia imprescindible 
para ajustar mejor los contenidos. El EGM aporta el estudio 
cuantitativo principalmente (aunque también incluye datos 
cualitativos, pero de perfil de oyente), mientras que los sondeos, o 
los paneles, aportan datos concretos acerca de las preferencias de 
los oyentes. En la radio digital on line este aspecto será abordado 
de manera automática e inmediata por los certificados de descarga, 
que servirán para certificar qué productos tienen éxito, del catálogo 
de cada empresa de radiodifusión, y cuáles no. La decisión 
inmediata, y lógica, será potenciar los que mayor seguimiento 
tengan y eliminar los que no cuenten con la confianza del 
público”80. 
 
En el mercado en España, todo era distinto cuando aparece la 
consultoría. Cuando Kiss FM entró en el mercado  a mediados del 
2002 lo hizo lanzando un producto al aire cerciorándose de que 
reflejaba lo que gustaba a la audiencia sirviéndose de los estudios 
de investigación que ya se utilizaba en otros países. La conciencia y 
cultura del arte de la radio, hacía impensable poder testar talento o 
arte.  
En el momento en el que Kiss FM se lanzó, decidió hacerlo de 
manera diferente a la que el mercado español estaba 
acostumbrado. Austin afirma que “a raíz de esto, el mercado 
español tuvo que evolucionar”81. 
Broadcast Architecture, inicialmente hizo un estudio con el 
grupo PRISA, y Stuart Sanders, consultor que formaba parte del 
equipo inicial, cuando se presentaron los resultados de los estudios 
y se les mostró la situación que se reflejaba, en PRISA desonfiaron y 
rechazaron un panorama que para ellos no tenía sentido.  
Al año siguiente, en el 2001, Kiss FM contrató a Broadcast 
Architecture y se hizo un estudio estratégico que mostró muy 
claramente cuál era el hueco en el mercado y se hizo un Mix 
                                                          
80
 Entrevista realizada a Gorka Zumeta, ex jefe de programas de Cadena SER. Madrid, marzo de 2012 
81
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
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Master82 en la emisora, que ayudo a crear un enofoque táctico y 
musical previo a su lanzamiento.  
 
3.2 Limitaciones y peligros de la consultoría en radio musical 
 
Antes de la llegada de la investigación era el programador o el 
propio locutor el que decidía su “playlist” (lista) de canciones y 
cómo vendérsela a la gente. 
 
El testeo de música cambió definitivamente la forma en la que se 
programaba una emisora de música, y la intuición libre del 
programador para poder emitir sus canciones, desaparece. 
 
“A veces la investigación, los test, research, etc, por desgracia se 
les señala como el culpable de que eso le ha quitado la intuición al 
programador. Yo estoy completamente en desacuerdo. Las mejores 
radios, independientemente de cuál sea su formato, siempre tienen 
que reflejar un buen balance entre arte y ciencia. La investigación 
de canciones es una de las herramientas más útiles que tiene el 
programador. Pero nunca se puede sustituir el conocimiento que 
tiene un programador, la corazonada, el oído de poder apreciar una 
canción: hay que saber cómo usarlo, como implementarlo en la 
antena. Si un programador pierde esa intuición porque cree que el 
research lo está sustituyendo, es un error. La intuición nunca se 
debe perder. El programador siempre debe estar al tanto, sobre 
todo con música nueva”83.   
 
 
Con estos sistemas no hay forma de testar música nueva con 
garantías de que salgan bien puntuadas, porque cuando un  
programador lanza nuevas canciones al aire, antes de que se 
conozcan espera que más adelante los test lo aprueben. La 
                                                          
82
 Ver cita 76. Página 137 
83
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
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“familiaridad” o el reconocimiento son básicos para poder testar 
con éxito una canción. 
 
Para Austin, “el deseo o la corazonada cuando el programador 
pone una canción nueva a la antena es el del que espera que sea 
buena para su formato. Por ejemplo si Shakira ha tenido 4 grandes 
éxitos, testaré la quinta, porque ha tenido un track record de éxitos 
en mi emisora”. 84 
 
El papel del consultor en cada emisora es tomado de manera 
diferente. En Kiss FM, el consultor propone su plan en base a sus 
estudios de mercado pero la emisora decide. Kiss FM basa su 
formato en seguir los datos e instrucciones que se desprenden de 
sus estudios, que son el foco que guia sus pasos, pero tiene la 
última palabra y deshecha aquellas iniciativas o acciones con las 
que no está de acuerdo. 
El caso más significativo está en el morning show, algo que fue 
rechazado por Kiss FM hasta el 2012, a pesar de las 
recomendaciones de todos sus consultores desde sus inicios,  al 
decidirse en la empresa que no era necesario en ese momento para 
el formato, y que podría ser perjudicial para su modelo. 
Austin aclara  que el consultor es una herramienta consultiva, 
pero que cada emisora es la que va a decidir que papel tiene el 
consultor.  
 
“Puede ser un consultor que tenga que atender a la gerencia una 
vez a la semana sobre propuestas, formatos otros mercados… O tal 
vez, se le pida que a pesar de ser consultor, tenga un rol activo en 
la programación donde la decisión va a tener más peso que la del 
programador. En cada empresa es sumamente importente definir 
esta relación, y muchas veces esto falta de claridad es foco de 
                                                          
84
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
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conflicto y de responsabilidades y poderes difuminados”85.  
 
Sin embargo, todos los consultores y expertos en investigación 
consultados acerca de este tema, coinciden en que la base del éxito 
está en el correcto equilibrio entre arte y ciencia, y que éste no 
debe balancearse a un solo lado. Kiss FM apostó siempre más 
fuerte  que nadie por la herramienta que le dio el éxito: la 
investigación. 
 
Los expertos consideran que no todo debe testarse. Debe estar 
presente el elemento artístico del programador y la intuición. 
Austin cree que antes de que el test confirme sus decisiones, debe 
haber una apuesta previa basada en la intuición. La intuición es 
válida cuando se basa en la experiencia, y muchas veces la de los 
consultores es mayor que la de los propios programadores, pero 
con el desconocimiento del mercado español y de los gustos y 
valores culturales del mismo.  
 
Por eso el equilibrio entre programador y consultor, y entre arte 
y ciencia siempre debe existir. Austin aclara: “si yo voy a fichar un 
tipo que va a salir en la antena y que nunca ha salido en antena, no 
puedo testarlo porque la gente testa en base a lo que conoce, no a 
lo que no ha oído.  Si este posible locutor lo quiero fichar porque 
hace algo totalmente diferente y lo quiero fichar por eso. Si yo 
llegara a testar eso antes de que saliera, no aprobaría los test. La 
gran mayoría no lo calificaría bien por no estar acostumbrados a 
eso. Si no lo conocen o no lo han escuchado, es probable que no les 
vaya a gustar”86. 
 
Para Austin y otros expertos en investigación, la radio es un 
producto, es un servicio que se consume por el oyente.  
 
 
                                                          
85
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
86
 Idem cita 85 
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El oyente tiene la oportunidad de abandonarte en cualquier 
momento.   
 
“No es lo mismo que si tengo un piso y le digo al casero que al 
final de mes me marcho. Él tiene la oportunidad de decirle al 
cliente que le baja el precio. En la radio no se puede saber en qué 
momento el oyente te abandona y por qué. Puede ser por 
cuestiones personales, por una canción o porque un día quiere 
escuchar otro contenido por un día especial”87.  
 
La forma de consumo de un oyente de radio es sobre todo 
emocional; éste es el principal componente. Por eso, el vínculo 
emocional que una radio tiene con su audiencia es de enorme 
importancia. La música es capaz de hacerlo, porque evoca 
momentos pretéritos, y ubica de forma instantánea pasajes de 
nuestra vida, sobre todo en la edad comprendida entre los 19 a los 
23 años, dato es que tenido muy en cuenta por los programadores 
para potenciar este vínculo emocional con su audiencia.  
 
Para Joaquín Guzmán, fundador y director de “La Gramola” 
hasta la llegada de los consultores a M-80,  la investigación es una 
herramienta de consulta, no un dogma de fe que haya que seguir.  
 
 
“Que los consultores que vengan a valorar tu programa no 
sepan tu mismo idioma, es atrevido. Hay muchos matices dentro 
del idioma de la comunicación que se pierden. Los elementos 
culturales son tan diferenciales… Por lo que es un atrevimiento dar 
opiniones sobre otras culturas, sin tan siquiera saber qué están 
diciendo, aunque sea traducido, ya que la interpretación cultural es 
muy importante. En Argentina “coger” significa algo muy diferente 
a lo que es en España…”88. 
 
                                                          
87
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
88
 Entrevista realizada a Joaquín Guzmán, director y presentador del programa “La Gramola” desde sus 
inicios hasta 2004. Madrid, marzo de 2012. Documento sonoro disponible. 
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El elemento humano no se puede sustituir. La tecnología 
siempre es buena ya que es una herramienta que facilita y potencia 
nuestro trabajo.  
 
Esta tecnología debe utilizarse para cimentar más fuerte ese 
vínculo humano.  
 
Herramientas como Facebook o Twitter, facilitan la relación y el 
contacto con el oyente, y deben utilizarse.  
 
No obstante, son los propios consultores, defensores de los 
métodos de investigación los que afirman que tenemos que ser 
conscientes de que estas herramientas, por muy efectivos que sean 
nunca van a reemplazar el contacto humano con mi oyente. 
 
 
3.3 La consultoría como elemento de éxito en Kiss FM 
 
El contacto con BA (Broadcast Architecture) como herramienta 
de consultoría, llega a España ante el llamamiento de Radio Blanca 
para lanzar Kiss FM con los postes de Onda 10, la emisora que iba a 
heredar por contrato Blas Herrero con Onda Cero. 
 
Ante esta llamada, aparece un arma novedosa e inesperada en la 
radio temática musical.  
 
Cuando en un mercado todos están compitiendo con las mismas 
armas, y llega una emisora con una herramienta nueva, se sitúa por 
delante del resto.  Eso es precisamente lo que hizo Kiss FM.  
 
 
“Antes se peleaba a pedradas, y de pronto aparece la pistola. 
Siempre es interesante ver en un mercado en el que no se ha hecho 
investigación cómo va a cambiar el nivel competitivo del 
mercado”89. 
                                                          
89
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
 152
 
 
En Europa uno de los primeros mercados en usar la consultoría 
es Reino Unido.  
 
En España, esta herramienta llega con Kiss FM, a pesar de que 
esta misma empresa de consultoría ya había presentado estos 
métodos en las radios del grupo PRISA, e incluso había avanzado 
que había un hueco de mercado muy importante para una SOFT AC 
como la que haría meses después Kiss FM.  
 
La principal evidencia de que las cosas estaban funcionando la 
encontramos en los datos de audiencia que se desprenden con la 
llegada de Kiss FM.  
 
Hasta ese momento, la cadena de emisoras que cede Uniprex a 
Radio Blanca es la extinta Onda 10, que llevaba años peleando por 
un crecimiento en su audiencia.  
 
En la primera ola del 2002, la cadena arrastraba 101.000 oyentes 
según datos publicados por AIMC (EGM).  
 
En tan sólo dos meses, en la siguiente ola, que comprende los 
meses de mayo y junio, Kiss FM ya había doblado su audiencia, y en 
el primer trimestre del año, rozaba los 800.000 oyentes.  
 
Este dato es especialmente significativo ya que los resultados de 
audiencia en la radio son más lentos y progresivos que en la 
televisión. 
 
En el siguiente gráfico se reflejan los datos del EGM de Kiss FM 
con su aumento progresivo de audiencia, especialmente 
significativo en los primeros meses de vida. 
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90
 Fuente: EGM Radio S.XXI 2ª Oleada, Abril - Mayo 2005.Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss 
FM (2005-2006). Documento no publicado. Consultar anexos 
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BA fue pionera en revolucionar en España la técnica del 
“research”. Ya existía el music testing antes de esto, pero con lápiz 
y papel.  
 
BA introduce el “dial”91 a finales de los 80, en 1987. Con un 
aparato llamado “dial” se te permite testar música, pero además 
otro tipo de materiales y cuestiones relativas a la opinión de los 
oyentes sobre tus locutores o programas. Este tipo de test dio la 
oportunidad de que el programador y su equipo pudieran ver cómo 
reaccionaban sus audiencias al instante sobre la música que 
estaban testando. Kiss FM, revoluciona con este sistema el sector 
de la radio musical española. 
 
 
“En ese sentido, esta es otra forma de revolucionar la técnica. De 
acuerdo al historial que yo tengo, Kiss FM es pionera en España, ya 
que el mercado antes era diferente”92. 
 
 
En el modelo de Kiss FM el consultor tiene incluso más peso que 
el programador, ya que marca estrategias y toma decisiones sobre 
el rumbo de la programación y la música que se va a poner en base 
a los test.  
 
Kiss FM en su modelo presenta a un consultor que marca una 
estrategia y una táctica, una empresa que la aprueba y un 
programador que la ejecuta. Este modelo, no obstante, no es que 
usan todas las radios.  
 
 
“Un consultor siempre va a querer crecer en su empresa y tener 
un rol más participativo, pero el papel con el que el consultor se 
siente más cómodo es cuando trabaja con un grupo de personas 
                                                          
91
 Dial: aparato que mide el grado de aceptación de la música que están escuchando una muestra de 
encuestados mediante una rueda que simula el volumen que tienen las radios y con el que subimos o 
bajamos la intensidad en función de lo poco o mucho que nos guste la canción que estamos escuchando. 
92
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
 155
con las que puede brindar sugerencias, ayudas y cosas que hacer en 
equipo. Tiene que ser el programador y el equipo local el que toma 
las últimas decisiones. No porque el consultor no lo pueda hacer. 
Yo soy el consultor, y como su propia palabra indica soy una 
herramienta consultiva. Parte del trabajo del consultor si está 
trabajando con un programador, es brindarle si no tienen mucha 
experiencia una plataforma en la que ellos van a poder potenciar y 
experimentar. Eso, el papel del consultor y su poder ejecutivo en la 
toma de decisiones tiene que ser definido por la gerencia de la 
empresa”93. 
 
 
La evidencia del éxito de Kiss FM confirma que con la llegada de 
los test a la  radio musical cambian los resultados de manera 
inmediata.  
 
Con la llegada de los test, BA asegura que si aplicas los test 
musicales de la manera correcta y cambias tu programación por lo 
que están diciendo, estás haciendo lo que la audiencia quiere, y no 
lo que el programador o los locutores quieren. Kiss FM, confirmó 
esta premisa en pocos meses, aplicando las técnicas de selección 
de canciones seleccionadas a partir de test.  
 
Tal y como se ha explicado en el capítulo referente a los 
precedentes del formato de música y noticias que inspiró a Kiss FM 
94, Radio 80, Cadena Minuto, M-80 y Onda Melodía son los 
antecedentes en España de Kiss  FM.  
 
Marc Vicens95 cree sin embargo, que en ese momento, ni el 
mercado estaba formado ni la orientación de esas cadenas era la 
apropiada. Tampoco existía la necesaria capacidad de conocer la 
realidad de los oyentes por parte de los programadores porque aún 
se considera que quienes saben lo que quiere el oyente son las 
                                                          
93
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
94
 Capítulo 1, epígrafe 1.4, página 82 
95
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
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propias empresas y directores de programación; un error que 
seguirá siendo para el ente público (opina Vicens96), pero que en la 
radio privada debe avanzar hacia la búsqueda de las demandas de 
los oyentes.  
 
El talento del programador no es adivinar lo que quiere el 
oyente, sino sintetizar sus demandas de forma atractiva. La 
competencia y la oferta son amplias, con lo que el oyente elegirá en 
función de lo que se le ofrezca.  
 
Vicens97 está convencido de que hay trabajar más en el 
conocimiento que en la apuesta y está seguro que Kiss FM ha sido 
quien convencido a la radio musical de la necesidad de trabajar con 
consultores y programar en función de los resultados de sus 
estudios de mercado. 
 
Hay muchos modelos de radio que ya trabajaban en el estudio 
del conocimiento de las demandas de los oyentes.  
    
Para BA trabajar con Kiss FM ha sido uno de los orgullos más 
grandes de la empresa  y confiesa que ha sido una de las historia 
más exitosas de su carrera. BA trabajó muy íntimamente con el 
cliente.  
 
En el mercado internacional tal y como se ha podido comprobar 
en las entrevistas con consultores y programadores internacionales 
y en visitas a la feria internacional de radio musical más importante 
(NAB- National Association Broadcasters), se considera el 
fenómeno de Kiss FM uno de los éxitos más grandes de España en 
los últimos 25 años.  
 
Obtuvo mucho reconocimiento en Europa y a nivel mundial y se 
han oído en Latinoamérica grandes elogios por su éxito. Hay un 
                                                          
96
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
97
 Idem cita 96 
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gran número de oyentes de Kiss FM que proceden de 
Latinoamérica y que escuchan Kiss FM 
 
Muchos de estos oyentes provienen de seguidores que han 
emigrado a España y que recomiendan Kiss FM a sus compatriotas 
para su escucha en Internet.  
 
Sin embargo, para algunos, el éxito de Kiss FM es algo casual y 
no existen  garantías de éxito por disponer de herramientas de 
investigación:  
 
 
“La consultoría musical ha tenido un aspecto positivo al aportar 
estudios y datos muy valiosos para las radios musicales.  Pero el 
éxito es algo que es impredecible. En este caso -en el arte, en la 
música- uno no sabe cuando va a tener éxito, porque hay algo en 
las claves del éxito que es indescifrable. Si fuese fácil predecir el 
éxito, antes que en pisos, los bancos invertirían en canciones. Los 
bancos no invierten en editoriales porque el éxito es muy difícil de 
preveer. Tú puedes gastar mucho dinero y no tener éxito jamás. Por 
eso una consultora no puede contarte cuál es el éxito. Y a lo mejor 
estás dejando oportunidades por hacer caso a algunas cosas y dejas 
otras de lado. A Kiss FM le fue muy bien, pero a M-80 no”98. 
 
 
No obstante, a pesar del rápido y modélico éxito de Kiss FM, el 
cambio del mercado, la reacción de la competencia, el inmovilismo 
en el convencimiento del éxito en la rigidez de las bases 
elementales de su formato, y la imitación del modelo de Kiss FM 
aunque con mejorías, les puso contra las cuerdas, desinflando su 
crecimiento, y potenciándose el de sus competidores.  
 
                                                          
98
 Entrevista realizada a Joaquín Guzmán, director y presentador del programa “La Gramola” desde sus 
inicios hasta 2004. Madrid, marzo de 2012. Documento sonoro disponible. 
 
 158
La llegada de los test musicales sirvió para que las radios 
pudieran programar con garantías las canciones que gustan a su 
público. 
 
Pero el factor de la familiaridad es decisivo, lo que es un arma de 
doble filo, ya que sólo son bien puntuadas las canciones que son 
reconocibles para los encuestados, lo que hace que los nuevos 
posibles éxitos tengan muchas dificultades, más aún si se trata de 
nuevos artistas. 
 
Poner canciones desconocidas que son nuevas, y que nunca se 
han escuchado antes, no ofrecen ninguna garantía de éxito, ni 
siquiera tratándose de grandes artistas como Alejandro Sanz o 
Bruce Springsteen. Si la canción es desconocida, no van a salir 
favorables en el test musical. 
 
 
“Todo lo que se investigue es bueno, porque la radio FM no se 
investiga. El problema que veo es que sea muy homogéneo el 
espectro musical. Todas las radios musicales se mezclan. Si se 
hacen test musicales, todos votarán la familiaridad”99. 
 
 
Esto provoca que las discográficas tengan que buscar formas de 
promoción de su música antes de pasar la prueba del test, a través 
de acciones especiales como concursos o con presencia de su 
música en anuncios o series de televisión.  
 
De esta manera, se construye la familiaridad entre la audiencia, 
y ofrece mayores garantías para “aprobar” el test. 
 
La consecuencia de esto es la homogenización de la radio 
musical, que ofrece la misma música en todas las emisoras sin 
posibilidad de diferenciación entre ellas, por lo que el elemento 
                                                          
99
 Entrevista realizada a Joan Guilarte, director de programación de RAC 105. Madrid, junio de 2012. 
Documento sonoro disponible 
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clave que las identifica y diferencia es la comunicación y la 
interactividad con el oyente.  
 
Por eso, dada la situación de homogenización del panorama 
musical en la radio comercial, a mediados de la primera década del 
2000, la investigación pasa de ser un dogma de fe, a ser una 
herramienta peligrosa si basa el 100% de su programación en 
música de test y no va más allá (la radio siempre tiene que 
sorpender), porque corre el riesgo de ser plana,  sin personalidad y 
carente de identidad.  
 
La importancia de los contenidos y de la incorporación del arte y 
la emoción a la antena, es la revelación más importante tras la 
llegada de los test, y la tendencia que está anunciando el mercado, 
al comprobar que sólo con la música, la decadencia es únicamente 
cuestión de tiempo. 
 
RAC 105 es la única radio de éxito comercial que actualmente no 
trabaja con consultores, y a pesar de ello goza de éxito y 
reconocimiento en los datos del EGM. En la primera ola del 2012, 
batieron todos los record. 
 
 
“La radio generalista y la radio musical del Grupo Godó, han 
revolucionado, en lo que a audiencias se refieren, la radio en 
Catalunya. Por un lado la generalista ha roto todos los esquemas y 
toca techo con 704.000 oyentes diarios, 167.000 más que CatRadio. 
Ídem para RAC105, que se coloca tercera de Catalunya con 313.000 
oyentes”100. 
 
 
RAC 105, intentó poner en marcha el sistema que utilizaban el 
resto de radios musicales, contratando los servicios de una 
consultora que trabajaba Europa FM 
 
                                                          
100
 Artículo “Primera oleada del 2012 en Cataluña”, 11 abril 2012, frecuenciadigital.es 
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“Rac 105 hace 5 años hizo una consultoría con Pinnacle y testó 
su base musical. Los resultados que no testaron bien fueron la 
menos conocidas; y estas  canciones son las que dan identidad a tu 
radio. Las canciones de toda la vida son las que los oyentes llevan 
en su ipod.”101. 
 
 
El formato de RAC 105 es una Hot AC, orientada a un público 
adulto que combina éxitos “mainstream” (comerciales y 
reconocibles) con apuestas por nuevos artistas.  
 
Esta filosofía, junto con un morning show estable llamado 
“Fricandó Matiner”. El factor “sorpresa” que  ofrece su 
programación al poner canciones desconocidas (novedades), hace 
que su oferta se diferencie del resto y tenga una personalidad 
propia. 
 
 
“La radio tiene que aportar por novedades porque ese es el plus. 
Estos descubrimientos no los tienen en su ipod. El usuario va a 
buscar grupos afines a él. El oyente se siente contento con esa 
radio. Y busca aún nuevas canciones en la radio, y en el coche si tu 
quieres cosas nuevas debes escucharlas en la radio. Creemos que 
hay que poner con los clásicos con nuevas canciones”102. 
 
 
El mercado español ha cambiado mucho desde el momento en 
que Kiss FM surgió y empezó a tener impacto en el sector. En 
primer lugar, por la forma en la que se compite.  
 
 
“Kiss FM al principio fue muy exitosa para atraer gente adulta, 
aunque tenía otras opciones. Uno de los impactos que tuvo fue 
                                                          
101
 Entrevista realizada a Joan Guilarte, director de programación de RAC 105. Madrid, junio de 2012. 
Documento sonoro disponible 
102
 Idem cita 101 
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reenfocar audiencias para la competencia.  Tal vez una radio como 
Los 40 Principales se dio cuenta de que no podía tener música para 
chavales de 18 años, y personas de 45 años. Trata de enfocarse y 
focalizarse”103.  
 
Este enfoque en tramos de edad se logra con el tipo de formato 
elegido (CHR o AC) y focalizando el tipo de música que más gusta a 
estos tramos de edad. Para ello, la muestra que se selecciona para 
la votación de las canciones en los test será una muestra que 
representa el target de edad al que se quiere ir. 
 
Los estudios de investigación sirven para emisoras que no tenían 
una posición musical definida para el oyente en ese momento y que 
deciden centrar su foco; pero también para emisoras con 
personalidad que han tratado de sacar provecho de ella a través de 
los test y de los estudios de investigación para que les enfoquen y 
posicionen mejor en el mercado. Se trata de buscar mayor 
rentabilidad al arte, a través de la ciencia. 
 
 
“Durante muchos años la radio fórmula musical en España ha 
vivido sin consultores musicales. ¿Se hacía peor radio?  (…) Y sobre 
todo: ¿a los oyentes no les gustaba la radio que  se hacía hasta que 
llegaron los  consultores? Desde mi punto de vista, no. Pero todo 
ha evolucionado y la radio está en el mismo universo.  Y ahora ya 
no sirve programar cualquier canción,  ¿en los 90 existía Spotify? 
¿Radio en Streaming?, ¿Itunes? ¿Apps en nuestros móviles? 
¿Podcast? Tenemos muchos más formatos de escucha. Los hábitos 
de consumo son distintos. Ya no esperamos , lo queremos ahora. 
Con estos parámetros, si queremos el máximo número de oyentes 
para nuestra emisora: o utilizamos las herramientas para este fin o 
adiós”104. 
 
                                                          
103
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
104
 Entrevista realizada a Isidro Mendoza, ex programador de Kiss FM y ex director de programación de 
Radio Club 25. Madrid, junio de 2012 
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Marketing, música y morning show son la pirámide de tres 
puntos necesaria para el triunfo de una radio musical. Consultores 
expertos en el lanzamiento de una emisora musical, coinciden que 
cuando se lanza una nueva emisora el primer objetivo es enfocarse 
en la música.   
 
Sin embargo llega un momento en que la música se estabiliza y 
en ese momento, por muy buena que sea la oferta musical si no 
existen otros elementos que aporten interés en la audiencia, tu 
producto se desinfla.  
 
Para Austin éste ha sido uno de los problemas de Kiss FM tras el 
éxito de su nacimiento: 
 
 
“Si no tienes nuevos elementos no vas a seguir creciendo. Kiss 
FM podría hacer ajustes a la música, poner canciones más actuales 
o más antiguas y podrá bajar o subir la audiencia ligeramente, pero 
no avanzará más porque sólo sigue siendo música. Kiss FM podría 
hacer muchos cambios a la música, pero son ajustes sólo de 
enfoque musical que podría variar la audiencia en términos de 
subida de forma mínima. No es un factor de diferencia que va a 
impulsar un gran cambio. Necesita otros factores”105. 
 
 
La correcta combinación entre investigación y arte hacen 
necesario un equilibrio donde no se olvide el componente 
emocional, que es el que le diferencia del consumo programado 
por estrategias de mercado y el que le permite crear vínculos y 
fidelidad en la escucha. 
 
Una radio que ofrezca sólo música, ya no es competitivo, porque 
los nuevos soportes de escucha digital, ofrecen muchas más 
opciones y posibilidades personalizables.  
 
                                                          
105
 Entrevista realizada a Harold Austin, consultor de Broadcast Architecture. Madrid, abril de 2011. 
Documento sonoro disponible 
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“Ya no tiene valor poner "música" sin más. Tenemos que ser 
escuchados y no oídos. Es necesaria la personalización de los 
contenidos que emitamos. Los "programas"  tienen mayor 
relevancia que los de continuidad: “Anda Ya!” con Frank Blanco. 
“Buenos días Javi Nieves”, “Levántate y Cárdenas... Los oyentes 
identifican al locutor por encima de la cadena.  La personalidad que 
transmita  nos hará fieles oyentes. El resto de la parrilla, que no 
este definida como programa y fuera de prime-time, es sólo 
continuidad. Los resultados en oyentes nos indican que 
seguramente habrá más programas con nombre propio dentro de 
las emisoras musicales”106. 
 
La importancia de la existencia de un elemento diferenciador 
que sorprenda al oyente y que aporte un vínculo emocional con el 
oyente es el único arma posible para vencer la monotonía frente al 
consumo on-demand (a la carta) que obtiene gracias a las nuevas 
tecnologías. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
106
 Entrevista realizada a Isidro Mendoza, ex programador de Kiss FM y ex director de programación de 
Radio Club 25. Madrid, junio de 2012 
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CAPÍTULO 4 
 
 
La programación en Kiss FM 
 
Uno de los principales éxitos de Kiss FM fue la constatación de 
que con el uso de herramientas estadísticas y estudios de mercado 
se ajustaban con mayor precisión las demandas de los oyentes.  
 
Muchas emisoras que hasta entonces sólo trabajan  a partir de 
los datos que les mostraba el EGM, y que ocasionalmente recurrían 
a consultores, pasan a contar con ellos como herramienta 
determinante para elaborar su programación. 
 
Las principales emisoras de radio fórmula musical de nuestro 
país, trabajan con consultores. Las más importantes son: 
 
 
 Broadcast Arquitecture (Kiss FM 2002-2010) 
 BP &R (Kiss FM 2009-2010) 
 Strategic Radio Solutions (Kiss FM desde 2011) 
 Coleman (radios musicales de PRISA)107 
 Pinnacle (Europa FM) 
 
 
La consultora con la que trabaja Kiss FM en sus años de 
implantación es la americana Broadcast Arquitecture. Ellos 
disponen de una herramienta para el análisis de los gustos y 
tendencias de su público objetivo. Esta herramienta es un test 
musical electrónico que ellos han registrado y llamado Mix Master. 
 
En otros consultorías usan también un sistema de test musical 
aunque con otro nombre. En el caso de las emisoras musicales de 
PRISA, se trata de Coleman.  
 
                                                          
107
 Radios musicales del grupo PRISA: Dial, Los 40, Máxima FM y Radio Olé 
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Actualmente todas las radios de formato musical trabajan con 
estudios sociológicos y de investigación. Pero para muchos, el del 
test musical es el más importante. 
 
El proceso de programación musical comienza por determinar 
que selección de canciones se va a hacer. Esta selección musical 
responde a: 
 
 
 El contenido musical o estilo que corresponde a ese formato 
 
 La antigüedad o actualidad de sus éxitos en función del 
público al que se quiere llegar o el formato al que se quiere 
tender 
 
 
El target de Kiss FM (clase social media-alta entre 25 y 45 años) 
se mantiene renovando sus canciones. Al crecer el público al que se 
dirige, si se siguieran programando las mismas canciones (en 
cuanto a la edad que éstas tienen), sus oyentes envejecerían, y por 
tanto su target iría aumentando en edad.  
 
Por eso las canciones tienen que responder a la demanda de su 
público: cada vez sonarán menos éxitos de los 70 y más de los 80.  
 
Con el tiempo esas canciones de los 80 desaparecerán, y 
sonarán las de la década de los 90, y así sucesivamente.  
 
Al menos, esa es la estrategia que desde Kiss FM se pretendía 
seguir con el objetivo de mantener su formato y target108. 
Igualmente, si cada vez se programan más canciones recientes, o 
con poco tiempo desde que fueron éxitos, el  público se 
rejuvenecerá. 
 
                                                          
108
 Entrevista realizada a Tommy Ferraz, director de programación de Kiss FM en los años de 
implantación (2002-2007). Madrid, marzo de 2006 
 166
A pesar de que se crea que de esta manera se conseguirá 
mantener el target establecido según Tommy Ferraz, director de 
programación de Kiss FM en los años de implantación de la cadena, 
otros especialistas como Peter Don, de la consultora BP & R 
consideran que los gustos musicales van más allá del tramo de edad 
que vivió su adolescencia con esa música. 
 
La contemporaneidad de las canciones, adheridas a situaciones 
emocionales que marcan la personalidad de las personas, se sitúa 
en torno a los 18-22 años. No obstante, la cultura musical y el 
apego por la música, es algo más que la banda sonora que te tocó 
vivir, ya que el gusto generado por canciones no es necesario que 
vaya unido a este factor. Éxitos de Elvis Presley o Beatles, pueden 
ser las canciones favoritas para personas que ni siquiera habían 
nacido en esos años.  
 
Todas estas variables son tenidas en cuenta a la hora de 
proceder a la selección musical, y de ellas depende la tendencia, 
definición y características de su formato. 
 
El secreto de la buena programación consiste en mezclar y  
combinar sus variables de la mejor forma en su reloj de 
programación.  
 
Algunas de estas variables son: 
 
 
 Tempo 
 Idioma 
 Sexo 
 Edad de la canción 
 
 
Antes la programación y definición del reloj se hacía de forma 
manual, pero ahora, con la presencia cada vez más intensa de los 
estudios de mercado, los test y la investigación social, se lleva cada 
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vez más al límite  la forma de controlar la mezcla y la oferta 
programática. 
 
Actualmente, con los test musicales, las canciones se ordenan 
por categorías en base a lo fuerte (disco POWER)  o menos fuerte 
que sean (disco SECUNDARIO) que sean. Es el mismo sistema que el 
“hot clock”, pero en este caso la programación responde a los 
resultados en las puntuaciones del test musical: 
 
 
 
 
 
Categorías musicales: 
 
1. POWER (disco Rojo): es la categoría de los 
discos fuertes. En ella se incluyen las canciones de 
mayor aceptación por parte de nuestro público o 
que quieren ser destacadas del resto por la 
emisora. Son power de una década (80’s por 
ejemplo) 
 
2. SECUNDARIO  (disco Amarillo): es la categoría 
en la que se incluyen los discos que siguen 
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inmediatamente después a los rojos en cuanto a 
aceptación por parte del test musical. Son 
secundarios de una década (90’s por ejemplo) 
 
4. POWER 2  (disco Azul): es la segunda categoría 
de power, y responde a powers  de otra década. 
Son power de una década (90’s por ejemplo) 
 
5. SECUNDARIO 2 (disco negro): es la última 
categoría y es la que menos “tocadas” (o veces que 
suena a la hora) tiene. Son las canciones de una 
categoría secundaria de una década (80’s por 
ejemplo) 
 
6. Publicidad local 
 
7. Publicidad en cadena 
 
 
Existen dos tipos de test musical: 
 
 
 Weekly “call out”: es un test generalmente 
semanal que se realiza por teléfono, por internet o un sistema 
similar. En él se chequean canciones cada semana, y es más 
propio de las emisoras de novedades. El resultado determina 
su programación y su lista de éxitos, por ejemplo, en el caso de 
40 Principales 
 
 
 Test musical en auditorio: se trata de un proceso 
de captación y citación en un auditorio o espacio similar de una 
muestra representativa de su target de audiencia. Allí se les 
pone fragmentos de todas las canciones que se están 
emitiendo y además unas 200 o 300 más como candidatas a 
entrar en la programación.  
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Con los resultados en la mano, se cruzan los datos y se cotejan 
con otros estudios y test realizados por la consultoría.  
 
Estos otros estudios son investigaciones para obtener 
información sobre cuestiones como: 
 
 
o Imagen  
o Notoriedad  
o Reconocimiento 
o Estado de salud de un producto 
 
 
También hay otros estudios más específicos para conocer con 
más precisión que aspectos de sus contenidos resultan más o 
menos atractivos en la audiencia.  
 
Tommy Ferraz109, director de programación de Kiss FM  en los 
años de implantación, pone de ejemplo los morning show, de los 
que se investiga qué temas o personajes hacen más gracia, o qué 
presentadores son mejor aceptados.  
 
En este caso se usa una herramienta conocida como Focus 
Group, que consiste en seleccionar una muestra representativa del 
público que escucha ese programa. Se les convoca en una sala y se 
les ponen fragmentos del programa, los cuales van valorándose y 
se comentan. 
 
La valoración de estos estudios, deben ser sólo guía orientativa 
para la creación de los contenidos, por lo que deben interpretarse 
correctamente sus mensajes por el personal de programación de la 
emisora, más allá de las conclusiones de los consultores. 
 
“La consultoría en los programas de contenidos al venir de 
fuera, lo que nos pueden aportar son valores generales. Se 
                                                          
109
 Entrevista realizada a Tommy Ferraz, director de programación de Kiss FM en los años de 
implantación (2002-2007). Madrid, marzo de 2006 
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manejan en términos muy generales pero soy muy escéptico. La 
intuición es más fuerte por las llamadas de los oyentes que por los 
test”110. 
 
 
Toda la información recopilada a través de los diferentes 
estudios sirve de indicador para modelar la programación.  
 
Este es el indicador que sirve de referencia para mantener, 
variar o cambiar la programación.  
 
En función de esto, se refuerzan los atributos positivos que son 
bien aceptados por la audiencia así como la eliminación de aquellos 
que ya no son bien entendidos por el público.  
 
Los datos además son analizados por áreas: 
 
 
o Aceptación en toda la muestra 
o Aceptación en mujeres 
o Aceptación en hombres 
o Aceptación en tramos de edad 
o Aceptación por ciudades (si se ha realizado en varias 
ciudades) 
 
 
La selección  de las canciones pasa por dos filtros: 
 
 
 Filtro de programación: es la primera parte de la selección 
musical. El departamento de programación selecciona un 
número de canciones que por sus características encaja en el 
formato musical de Kiss FM. Son aquellas que son susceptibles 
de poder sonar en antena sin distorsionar su modelo 
 
                                                          
110
 Entrevista realizada a Joan Guilarte, director de programación de RAC 105. Madrid, junio de 2012. 
Documento sonoro disponible 
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 Filtro de audiencia: es la segunda parte del proceso. Es la 
aprobación o rechazo de dichas canciones por parte de los 
oyentes, y se conoce a través del test musical o Mix Master 
 
 
Esta forma de entender la radio de formato musical, es para 
muchos un alejamiento de la radio intuitiva, creativa y libre. Los 
programas desaparecen en el momento de la aparición de Kiss FM, 
pero aún cuando existían, ya estaban estudiados, creados y 
definidos por estructuras poco flexibles.  
 
La crisis de la radio musical creativa existe desde que los 
ingresos por publicidad son el principal sustento. La pelea por 
obtener el mayor número de oyentes es más intensa al entrar en 
crisis la industria discográfica, ya que los anunciantes acudirán a 
aquellas radios que estén avaladas por un mayor número de 
oyentes. 
 
 
“La competencia ya ha definido cuando emiten sus canciones, la 
frecuencia de escucha, de publicidad, etc. La aportación de los 
investigadores y consultores musicales nos hace más seguros de 
nuestra dirección. Así pues, si los resultados que deseamos es 
obtener un elevado número de oyentes y alcanzar objetivos 
económicos,  creo que será necesario tener un consultor en nuestra 
emisora”111. 
 
 
Ferraz112 considera que la radio fórmula musical siempre ha 
estado sometida a estructuras cerradas, antes por los compromisos 
discográficos, y ahora por la luchas de audiencia. No obstante, el 
criterio del programador es importante a la hora de rechazar 
contenidos que pudieran distorsionar su formato, pero con el 
                                                          
111
 Entrevista realizada a Isidro Mendoza, ex programador de Kiss FM y ex director de programación de 
Radio Club 25. Madrid, junio de 2012 
112
 Entrevista realizada a Tommy Ferraz, director de programación de Kiss FM en los años de 
implantación (2002-2007). Madrid, marzo de 2006 
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sistema de consultoría, generalmente es el consultor quien 
discrimina elementos de la programación con la autorización de la 
empresa. El programador, aporta su punto de vista y finalmente 
ejecuta.  
 
Aún así, los cambios que se van produciendo en la estructura de 
programación y en sus contenidos modelan su formato y varían su 
definición. 
 
Los parámetros de programación antes de la aparición de las 
consultorías como herramienta determinante eran: 
 
 
o Intuición personal del programador  
o Política de empresa 
o Campañas discográficas puntuales 
o Estudios de mercado 
 
 
La situación varía en el momento en el que los estudios de 
mercado incluyen test musicales para la selección de canciones 
como herramienta prioritaria.  
 
Los demás parámetros quedan supeditados a éste, aunque tal y 
como ya se indicado, existe un primer filtro que consiste en definir 
la muestra de contenidos que se van a testar porque responden a 
las pautas que define su formato.  
 
La radio “personal”, en la que el locutor daba forma a sus 
contenidos en base a su criterio, y en el que su producto 
radiofónico era el resultado de sus propias decisiones, ha 
desaparecido en la radio fórmula musical.  
 
Sin embargo, esta libertad no ha sido nunca total, al menos en la 
radio comercial. La radio musical temática si ha gozado de este 
privilegio, sobre todo en la radio pública, como es el caso de Radio 
3, por sus obligaciones de ente público. 
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El principal lastre de la radio estudiada y programada, es la 
rigidez y falta de flexibilidad de su estructura cansa a la audiencia, y 
aunque responde a sus demandas, se encuentran ofertas muy 
similares en el dial, y a menudo repetitivas.  
 
Concluyendo, podríamos determinar como ventajas de la radio 
programada  a través de test musical y estudios de consultoría las 
siguientes: 
 
 
o Optimización de los contenidos  
o Mayor definición en las demandas del target 
o Fidelización de la audiencia 
o Conocimiento en profundidad del mercado  
o Conocimiento de los gustos de la audiencia 
o Mejores resultados de audiencia 
 
 
En cuanto a las desventajas, encontramos: 
 
 
o Rigidez de la estructura 
o Repetición de contenidos 
o Concentración de ofertas similares 
o Falta de variedad 
o Falta de originalidad 
 
 
Kiss FM, con su formato de radio musical programada en base a 
estudios de investigación musical demostró que una selección de 
contenidos basada en estudios y en test de audiencia ajustaba con 
mayor precisión los gustos de sus oyentes y rentabilizaba sus 
estudios en mejores datos de audiencia, demostrables en su 
trayectoria del EGM113. 
                                                          
113
 Gráficos sobre la evolución de la audiencia en Kiss FM en página 148 y en anexos 
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En cuanto a la ordenación y programación diaria de estas 
canciones para su emisión de cada día, ya no es sostenible tener un 
sistema de programación manual y las emisoras musicales utilizan 
relojes de programación informatizados. El más famoso es el 
programa Music Master, de origen norteamericano y con 
comercialización en Europa desde Alemania. Este al igual que otros 
sistemas similares permite determinar los criterios y variables a la 
hora de programar e incluso introducir nuevas premisas. 
 
 Selector es otro de los programas estándar para programación. 
Con él han trabajado M-80, 40 Principales o Dial. En Kiss FM se 
empezó a trabajar con Music One. Esta marca también fue usada 
por las emisoras musicales del grupo PRISA.  
 
Ahora Kiss FM trabaja con Music Master, que casualmente es la 
herramienta que ahora utilizan  M-80, Cadena Dial y 40 Principales. 
Power Gold es otra marca conocida en el mercado de la radio 
musical como herramienta de programación. 
 
Music Master nació en EEUU y fue creado por un programador 
de música de radio, que antes se hacía a mano. Él tenía el talento 
técnico, informático, y un día se puso a pensar la manera de 
automatizar la programación. Si programas a mano siempre usas 
los mismos métodos, la misma fórmula y combinas canciones con 
variables como el idioma, la década de  publicación o el ritmo. 
 
Esto fue hace 25 años, y su fundador fue John Napp. Lo hizo para 
sí mismo. Le fue bien, y montó una empresa y lo empezó a vender 
primero en EEUU, más tarde en Europa, y actualmente en todo el 
mundo.  
 
Thomas Roth, representante y formador de Music Master en 
Europa,  conoció la herramienta de Music Master, la compró para la 
emisora RTL Y Napp le propuso empezar a venderlo en Alemania, 
luego pasó a Europa y después de manera internacional.  
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Antes se gestionaba la librería musical en base a la pauta musical 
y se generaba un reloj. Luego este software fue mucho más 
importante porque en el momento en el que las radios empezaron 
a crear la fórmula musical del reloj, el hecho de encontrar un 
sistema que lo automatizara era muy importante. 
 
En Europa y EEUU los estudios de mercado ya estaban 
haciéndose, y para ellos era necesaria una herramienta que sirviera 
para implementar esos resultados.   
 
Flaix FM (emisora local de Barcelona de formato CHR) fue la 
primera en usar Music Master en España en el año 1999, y luego 
Kiss FM en el 2003.  
 
La radio de Blas Herrero  necesitaba una herramienta más 
profesional que la que existía, y  ambas empresas se conocieron en 
una feria de radio internacional en el 2003.   
 
La radio musical en España cambia con la llegada de Kiss FM. Es 
la emisora que empezó a cambiar el sistema de trabajo. No 
obstante hay excepciones: Flaix FM, a pesar de ser la primera en 
usar Music Master en España, no hace test musicales. Rac 105 
tampoco hace estudios de investigación. 
 
La radio es un producto, y en su vertiente musical necesita de la 
automatización para la ejecución de la radio fórmula. Los 
precedentes los encontramos en el momento en el que el 
programador pregunta a sus oyentes y antes sus respuestas decide 
cubrir sus expectativas, convirtiéndolo así en un producto que 
cumplen con sus expectativas.  
 
Para especialistas como Thomas Roth, conocedor de la 
herramienta más importante de programación que refleja los 
resultados de un estudio, la radio es un producto diseñado para 
una clientela específica. 
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“Ya no es arte, es un producto para satisfacer una meta y un 
objetivo, con términos de marketing y objetivos tales. No obstante 
hay un componente intuitivo que ahora se nota en mercados como 
España que también se han segmentado; es decir, cada una de las 
cadenas buscando su nicho y su clientela. A primera vista, si pones 
la radio y escuchas similitudes, es porque el target y el objetivo es 
muy abierto y no hay fronteras”.114 
  
A pesar de la segmentación todo el mundo en la radio tiene un 
mismo objetivo en la actualidad, y es el hueco  más amplio,  que 
siempre es el grupo de 25-45 años. Es por eso que las cadenas 
suelen parecerse.  
 
Kiss FM, no obstante, encontró su hueco en el target más alto de 
esta proporción, pero pronto supo que no debía descuidar su tramo 
joven.  
 
Esto no quiere decir que tenga que tenga que ofrecer una 
programación basada en novedades, pero sí atender a las 
demandas más jóvenes centrando su investigación y estrategia en 
la tramo joven.  
 
Sin embargo, su fuerte poder de marca y la identidad creada en 
poco tiempo por sus rápidos resultados de audiencia, le hacen my 
difícil alejarse de la imagen de radio romántica y de oldies.  
 
Con estos parámetros, no tener un programa de gestión musical 
es estar perdido, porque es un reto tener una programación 
musical con garantías que cubra las necesidades y los hábitos de 
escucha de su audiencia.  
 
Sólo existe una cantidad limitada de música que se basa en la 
calidad, por lo que se excluyen las canciones que no superen los 
                                                          
114
 Entrevista realizada a Thomas Roth, representante y formador de Music Master en Europa. Madrid, 
abril 2011. Documento sonoro disponible 
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niveles exigidos, y para que no suene aburrido y repetitivo, se 
necesita una herramienta más completa. 
 
Kiss FM en muy poco tiempo, y a pesar de su éxito, tuvo un 
lastre que aún hoy le persigue: la repetición. Este atributo negativo 
se debió a varias causas: 
 
 
o Escasa librería musical  
o Ausencia de novedades 
o Ausencia de programas 
o Librería basada en calidad y no en cantidad (test 
musicales) 
 
 
Para Roth, este es un mal menor al que hay que acostumbrase, y 
según algunos estudios a los que Roth ha tenido acceso, los 
consumidores de música a través de sus dispositivos móviles, a 
pesar de tener más de 2000 canciones, siempre escuchan las 
mismas 200 o 300 canciones.  
 
 
“Hay mucha matemática en todo esto, pero la audiencia tiene 
que acostumbrarse a que la radio ya no es algo bohemio y artístico, 
sino que es un producto con publicidad, autopromoción, repetición 
de las canciones por tener una librería limitada, etc. La repetición 
es natural porque todo se repite. En la televisión todo se repite, 
pero la repetición no es mala, porque cuando algo te gusta, lo 
repites. Si yo veraneo en Marbella y me gusta, todos los años 
repito”. 115 
 
 
Si hacemos demasiado caso a la repetición en radio, siempre se  
tratará de resolver poniendo más canciones. Pero los estudios 
demuestran que aunque se doble la librería musical, esto no 
                                                          
115
Entrevista realizada a Thomas Roth, representante y formador de Music Master en Europa. Madrid, 
abril 2011. Documento sonoro disponible 
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cambia nada en cuanto a la imagen que la audiencia tenga sobre la 
repetición; además lo que puede producir repetición es para la 
gente que no es tu target o “grupo meta”, ya que si algo no te gusta 
sientes que se repite. 
 
 
“Si a mí no me gusta el rap, y oigo dos canciones de rap, sentiré 
que se está repitiendo mucho el rap, aunque sólo lo hayan puesto 
dos veces”.116 
 
 
La obsesión por controlar la repetición al creer que el problema 
del desgaste del formato radicaba en la música y no en otros 
factores hizo que su crecimiento se frenara en seco y el de sus 
competidores creciera veloz. La música no era el palo más 
importante que tocar en ese momento, pero sí uno más. Su música, 
aunque podía ajustarse para minimizar la repetición, acentuaba 
aún más a ésta, ya que al centrarse únicamente en la música no 
ofrecía otras propuestas que renovaran su catálogo como 
programas o personalidad de los locutores.  
 
Además, el consumo de música ya no era una demanda 
prioritaria en los oyentes. Las nuevas tecnologías permitían poder 
escuchar cualquier selección musical personalizada o cualquier 
radio musical del planeta.  
 
Los factores que provocaron el desgaste de Kiss FM en el 
crecimiento y que provocaron su bajada en el ranking fueron: 
 
 
o Cambio del mercado de la radio musical (nuevo ecosistema) 
o Reacción de la competencia (investigación y consultoría) 
o Cambio en el consumo de música (radio “on demand” y 
“streaming”) 
                                                          
116
Entrevista realizada a Thomas Roth, representante y formador de Music Master en Europa. Madrid, 
abril 2011. Documento sonoro disponible 
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o Necesidad de  programas y personalidad (vínculo emocional) 
o Necesidad de Marketing y un morning show que fidelice 
 
 
Gorka Zumeta, ex jefe de programas de la Cadena SER cree que 
el desgaste de la fórmula de Kiss FM es la repetición y fue un mal 
que acompañó desde el principio a la cadena.  
 
 
“Precisamente, el reducido catálogo musical de Kiss, y el paso 
inevitable del tiempo, provocaron un desgaste de la fórmula de 
esta cadena, que se manifestaba en la calle con comentarios del 
tipo de: “se repiten mucho”. La evidencia era tal, la sensación tan 
interiorizada entre los oyentes, que la audiencia empezó a decrecer 
hasta obligar a un replanteamiento de la fórmula, a una 
reinvención, que llegó en 2010 con un rejuvenecimiento musical y 
la inclusión de temas musicales más actuales, a cargo de artistas 
como Rihanna, Katy Perry o Lady Gaga, etc” 117. 
 
 
 Tras realizar un análisis de la programación musical durante un 
día y analizar la música programada en una media de 13 canciones 
a la hora, entre 2006 y 2012, descubrimos que los porcentajes han 
variado. 
 
 
Programación musical en 2012118: 
 
o Un 45% de la música es pop dance y urban 
o Un 55% es pop mainstream 
o Un 80% es rítmico 
o Un 20% es suave 
o Un 20 % son éxitos de los 80 
o Un 10% novedades del 2012 
o Un 40% son éxitos de los 90 
                                                          
117
 Entrevista realizada a Gorka Zumeta, ex jefe de programas de Cadena SER. Madrid, marzo de 2012 
118
 Seguimiento de una hora de música el 5 de junio de 2012 
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o Un 30% son éxitos del 2000 
o Un 25% son canciones en español 
o Un 75% son canciones en ingles 
 
 
Programación musical en 2007119: 
 
o Un 85% de la música es pop mainstream 
o Un 15% es pop rock 
o Un 60% es rítmico 
o Un 40% es suave 
o Un 50 % son éxitos de los 80 
o Un 50% son éxitos de los 90 
o Un 10% son éxitos recientes (2006)  
o Un 30% son canciones en español 
o Un 70% son canciones en ingles 
 
 
Con estos datos se desprenden varias conclusiones: 
 
En 2007: 
 
o En 2007 no existía categoría de la década del 2010, porque 
la década a penas había pasado el ecuador 
o En 2007 las “novedades” o canciones más recientes eran 
éxitos ya creados por otras emisoras de formato CHR que 
sonaban en Kiss FM cuando ya eran éxito 
o En 2007 los 80’s a pesar de haber disminuido, seguían 
siendo la columna vertebral de la programación 
o En 2007 la suavidad dejaba paso al ritmo, pero no 
abandonaba las baladas, su seña de identidad 
o En 2007 la programación en inglés es prioritaria 
o En 2007 la programación no es exclusivamente una 
programación de baladas y oldies como en el 2002 
 
                                                          
119
 Seguimiento de una hora de música el 17 de noviembre de 2007 
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En 2012: 
 
o En 2012 los éxitos pop dance y el mainstream son los 
sonidos identificativos de Kiss FM  
o En 2012 las novedades  y las canciones recientes cobran 
protagonismo 
o En 2012 el ritmo anula a la suavidad 
o En 2012 los 80’s son una categoría residual 
o En 2012 la programación en inglés sigue siendo prioritaria 
 
 
La evolución del 2002 al 2007 es un avance con el objetivo de 
desenterrar imágenes negativas como la repetición o la monotonía. 
Este giro de Kiss FM en el 2012 pone de manifiesto un viraje del 
formato muy diferente del que lo que creó en el 2002.  
 
 
 “Personalmente, conservo mis dudas en torno a la actualización 
de la fórmula Kiss FM, mediante la incorporación de éxitos actuales 
de la música contemporánea. O cuando menos, mediante la 
incorporación de tantos éxitos actuales. Creo que el target natural 
de Kiss ya está muy consolidado y acepta de buen grado las nuevas 
incorporaciones musicales, pero la fórmula corre el riesgo de 
perder a su audiencia natural y no ganar tantos nuevos oyentes 
como pretende. El equilibrio es difícil y complejo. Y el morning no 
ayuda mucho a mejorar la imagen de la nueva Kiss, que se empeña 
en ser pacata con la cantidad (tiempo) de los contenidos y en 
exceso superficial y frívola con ellos. Posiblemente los consultores 
tendrán mucha culpa en esta estructura, pero no siempre los 
autoproclamados expertos dan en el clavo”. 120 
 
 
Estos ajustes, relativos a la música afectan a una nueva imagen 
de la marca y del formato, pero estos cambios no variarán en 
exceso los datos de audiencia a pesar de poder desencantar a la 
                                                          
120
 Entrevista realizada a Gorka Zumeta, ex jefe de programas de Cadena SER. Madrid, marzo de 2012 
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audiencia natural y no seducir a nuevos oyentes que siguen viendo 
a Kiss FM como la radio de oldies y baladas.  
 
Un cambio brusco de la programación natural de su formato, y 
que además ha tenido tanto éxito desde el comienzo, está anclado 
a su marca y necesitaría un “rebranding121” y partir de cero para 
captar nuevos oyentes, que buscarán ofertas jóvenes en otros 
formatos más creíbles para tal fin. 
 
No obstante, los ajustes en la música no ofrecen garantías de 
grandes cambios en los datos de audiencia sino que serán los 
contenidos y la búsqueda de la personalidad que conecte con su 
audiencia los que marquen la diferencia. Esta tendencia ya estaba 
dando avisos desde el 2007 en otros mercados europeos como el 
británico.  
 
En la Feria de Radio Internacional NAB 2007 se obtuvieron 
buenas conclusiones que advertían de la necesidad de reajustar la 
programación musical ofreciendo algo más que música, ya que el 
mercado avisaba que el consumo de música ya no iba a ser una 
demanda únicamente para la radio temática musical, ya que los 
nuevos soportes de escucha a través de Internet, permitían crear 
listas personalizadas con tus artistas favoritos.  
 
Los oyentes ya tienen la música que quieren, cuando quieren, y 
como quieren. La radio debe ofrecer algo más, algo que no les da 
Spotify o la radio “on-demand” (radio personalizada a la carta). 
 
Además, la radio necesitaba salir a la calle para mostrarse como 
una marca afín a su público, presente en conciertos y en acciones 
especiales que generaran participación de sus oyentes e hicieran 
dinámica y “viva” su marca. 
 
Por eso es necesario para adaptarse a la tendencia del mercado 
en la actualidad, trabajar el vínculo emocional, crear fidelidad y 
                                                          
121
 El “rebranding” es el cambio de imagen, logotipo y slogan con el fin de actualizar la percepción que se 
tiene de ella y enterrar valores de la marca que quieren que sean olvidados por el público 
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ofrecer elementos añadidos basados en la personalidad, la 
comunicación directa con el oyente y en la oferta de contenidos 
más allá de la música 
 
Estas son algunas de las recomendaciones que demanda la 
tendencia del mercado: 
 
 
1. Imaginación y creatividad en la música (envoltorios 
temáticos). 
 
2. Atender demandas de oyentes  (envoltorio “Tú eliges la 
música” aunque se programe la que interesa a la cadena). 
 
3. Fomentar información local (vínculos a través de eventos 
locales). 
 
4. Espacios con participación constante del oyente. 
 
5. Cumplir con las expectativas de los oyentes. 
 
6. Resistir a cambiar por cambiar (ajustes estudiados). 
 
7. Sorprender: introducir novedades a la hora de presentar 
canciones. 
 
8. Nunca ser previsible. 
 
9. Locutor único y con personalidad (el locutor tiene que tener 
algo que decir para combatir al ipod y a spotify). 
 
10. El poder de la emoción siempre debe estar presente 
 
 
Ya en el año 2008 se advertía que la música no era suficiente 
para ser líderes, por lo que había que buscar nuevas formas de 
comunicación. 
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Se centraban en orientar al locutor de radio fórmula para crear 
vínculos emocionales más allá de la música son las siguientes: 
 
 
o El locutor es el alma del producto 
o El locutor comunica nuestro mensaje 
o El locutor que no emociona no comunica 
o El locutor sin personalidad no comunica 
o El locutor es la imagen de la marca: hay que creer en ella 
o Debemos hablar al oyente 
o El oyente hay que ganárselo en cada intervención 
o Saber a quién hablamos (no sólo el sexo y la edad) 
o Hablamos a una persona individual, con sentimientos y 
emociones 
o El locutor debe ponerse en su piel  
o El envoltorio del mensaje es nuestra personalidad y 
comunicación 
o Somos embajadores de nuestra marca 
o Conocer los hábitos de escucha de nuestro oyente es nuestra 
tarea 
o Siente tu mensaje 
o Tu oyente tiene que sentirte: entonces creerá en tu mensaje 
o No seas una máquina. Sé creíble 
 
 
Todas esta medidas eran recomendadas para evitar la fatiga y el 
agotamiento en formatos basados únicamente en la música como 
el de Kiss FM, que además hubieran aliviado la sensación de 
repetición, eran necesarias para avanzar en el movimiento que el 
mercado estaba dando, donde “la música” por sí sola advertía que 
no iba a poder mantener los mismos niveles de pasión (y por tanto 
de audiencia) a los que la había acostumbrado la radio musical en 
los últimos años, tras el flamante éxito de Kiss FM con su oferta de 
“hilo musical” con mucha música y poca palabra basado en test e 
investigación.   
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No obstante, la apuesta por la música como el factor más 
importante  para la programación de Kiss FM, seguía siendo la 
apuesta de la compañía, avalada por los extraordinarios datos de 
audiencia de sus comienzos. 
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CAPÍTULO 5  
 
 
La información en Kiss FM 
 
La vocación de Kiss FM en este campo no es el de “levantar” 
noticias y dar primicias. En opinión de Marc Vicens122, éste sería un 
grave error, ya que su función es la de dar apuntes sobre la 
situación informativa, y estar al día.  
 
El objetivo es el de crear un formato de radio musical agradable 
en el que el oyente no tenga que cambiar de emisora para obtener 
información en una radio generalista especializada en la 
información. 
 
Kiss FM comparte oyentes con la radio convencional. A pesar de 
no ser oyentes prioritarios de la musical, si que acuden a ella como 
segunda opción. Tommy Ferraz123 justifica esta dualidad por el 
target que comparten. 
 
En este sentido el oyente es consciente cuál de las opciones es la 
que escogerá dependiendo de la demanda que tenga en cada 
momento. 
 
Kiss FM, a pesar de ser un formato de música y noticias, 
reconoce que su oferta informativa es a modo de boletines 
informativos, que tal y como se ha apuntado, ofrece información 
puntual cada hora. 
 
Pero el tratamiento que se da a la información no es en 
profundidad, con lo que los oyentes que quieran aspectos más 
concretos y un análisis en profundidad de la noticia acudirán a 
radios convencionales o especializadas en informativos. 
                                                          
122
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
123
 Entrevista realizada a Tommy Ferraz, director de programación de Kiss FM en los años de 
implantación (2002-2007). Madrid, marzo de 2006 
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Ferraz124 recuerda que en momentos puntuales como en el 
atentado del 11-M, el oyente acudió a la Cadena SER, la COPE u 
Onda Cero, y no se quedó en Kiss FM.  
 
Ese día la audiencia compartida por Kiss FM y la Cadena SER fue 
más fiel a la segunda. En el momento que quieren noticias, quieren 
su marca de noticias, y en el momento que se han cansado de 
noticias acuden a Kiss FM, donde encuentran apuntes informativos, 
pero no pueden sustituir a su marca informativa, que es la que 
dedica todos sus minutos a ella.  
 
En este sentido, tampoco se ha apreciado que radios 
convencionales hayan variado su programación para acercarse a 
formatos como el de Kiss FM, con una presencia notable de música. 
 
Aún así, sí se ha podido observar que emisoras del grupo PRISA 
han incluido fragmentos o elementos musicales, pero no porque 
necesiten un producto musical para su audiencia, sino porque en el 
momento en el que su audiencia no está consumiendo radio 
musical se le está convocando a otros formatos musicales de su 
grupo de comunicación.  
 
Ferraz125 pone de ejemplo el programa Hora 25 en el que 
aprecia que en alguna ocasión que se pone un oldie se recuerda 
que esa es una de las canciones que programa M-80. 
 
Se trata de convocar a oyentes de radio convencional a una 
radio musical de su mismo grupo para cuando no quieran radio 
musical.  
 
Este comportamiento responde a una estrategia de 
especialización entre los medios de un mismo grupo, para 
concentrar la diversidad del público dentro de sus propios 
productos  sin que tengan necesidad de acudir a ofertas externas.  
                                                          
124
 Entrevista realizada a Tommy Ferraz, director de programación de Kiss FM en los años de 
implantación (2002-2007). Madrid, marzo de 2006 
125
 Idem cita 124 
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Marc Vicens126 reconoce que la plantilla de Kiss FM y su 
estructura quedaron resueltas en un año y medio. Posteriormente 
se trabajó en el enfoque del formato y en su ubicación dentro del 
mercado de la radio de formato musical. 
 
No todos los formatos AC (Adulto Contemporáneo) incluyen 
noticias en su programación, aunque el principal motivo de que 
muchas lo hagan es debido al target en el que se mueven. 
 
Kiss FM, concretamente, se dirige a un target de entre 25 y 45 
años, y de un nivel social, económico y cultural medio-alto. Por eso, 
por decisión empresarial se creyó que el incluir un boletín 
informativo a la hora aportaría un valor positivo.  
 
En un principio, los boletines de Kiss FM incluían información 
económica y de bolsa. Con el tiempo, estos contenidos han sido 
sustituidos por información social y cultural. Además, en 
contenidos, se dirigen más hacia el oyente femenino, con más 
presencia en la audiencia de Kiss FM127.  
 
A  pesar de que Kiss FM cree necesario incluir noticias para 
definir su formato, otras emisoras similares en el modelo musical 
de Kiss FM no incluyen noticias en su programación. 
 
Este aspecto tiene mucho que ver con la tradición de consumo 
informativo de casa país. Tommy Ferraz128, director de  
programación de Kiss FM en los años de implantación apunta que 
en Bélgica y en Holanda casi todas las emisoras musicales tienen 
noticias, aunque sean CHR.  
 
Suecia sin embargo, no tiene tanta presencia informativa en sus 
formatos musicales.  
                                                          
126
 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
127
 Ver página 119. Fuente: EGM Radio S.XXI 2 Oleada, Abril - Mayo 2005. 
128
 Entrevista realizada a Tommy Ferraz, director de programación de Kiss FM en los años de 
implantación (2002-2007). Madrid, marzo de 2006 
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En España, en cambio, es especialmente importante. Ferraz129 
cree que esto es debido a viejas tradiciones de comunicación 
heredadas del franquismo, cuando los medio eran controlados y 
con un solo medio de información. Por eso, las señales horarias y el 
boletín  informativo se han convertido en algo “institucionalizado”.  
 
El hecho de que Kiss FM tenga noticias no sólo no extraña a su 
audiencia, sino que además, como ya se ha indicado, es valorado 
positivamente.  
 
En cambio en 40 Principales es lógico que no existan. Esto es 
debido a su target, ya que: 
 
 
 Su público no las consume 
 Su público no las quiere  
 Su público no las busca 
 Su publico no está acostumbrado a que “en punto” tiene 
que oír un boletín horario 
 
 
Los boletines informativos, sólo una vez a la hora son para su 
director de programación 130 más que suficiente. Por las mañanas, 
en cambio, al ser la emisora que menos palabra tiene, y que más 
música oferta, se puede permitir incluir una más a la hora.  
 
Esta decisión responde a la demanda de su público, conocida a 
través de sus estudios de mercado: el oyente que consume un 
formato de música y noticias no quiere más información. 
 
 
 
 
 
                                                          
129
 Entrevista realizada a Tommy Ferraz, director de programación de Kiss FM en los años de 
implantación (2002-2007). Madrid, marzo de 2006 
130
 Idem cita 129 
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5.1 El tratamiento y la estructura de la información 
 
El objetivo de incluir noticias en un formato mayoritariamente 
musical es que el oyente esté informado además de disfrutar de la 
música. Aunque el oyente ponga Kiss FM por la música que se 
pone, valora positivamente que haya una pincelada informativa 
una vez a la hora. Kiss FM es la única emisora musical española con 
redacción de informativos propia.  
 
La importancia de la información en su tratamiento y estructura 
es de vital importancia por su adaptación al formato y nuevos 
soportes. Kiss FM, en su oferta informativa, va más allá del canal 
tradicional de la FM y busca la sinergia de sus soportes digitales 
(web y redes sociales). 
 
Mariano Cebrián, en su obra Información multimedia (2005) 
insiste en la importancia de un análisis comunicativo y en la 
organización y estructura de la información que ofrece el entorno 
multimedia; debido a la importancia de la delimitación de la 
información multimedia y de un análisis de la complejidad de los 
elementos  que forman parte de ella (Cebrián 2005). 
 
Para el análisis del tratamiento y estructura de la información se 
ha realizado un seguimiento de sus boletines informativos durante 
un día entero desde las 00:00 horas hasta las 23:00 horas131, 
además de un seguimiento periférico de una semana completa con 
el fin de desgranar los contenidos y tratamiento de la información, 
que junto con la información obtenida a través de la entrevista con 
el jefe de informativos de Kiss FM buscan contrastar la información 
recopilada. 
 
Los boletines informativos de Kiss FM han permanecido con un 
formato muy parecido casi desde el principio, tal y como explica 
Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM, que define la 
línea editorial de la cadena Kiss FM fundamentada en su vocación 
                                                          
131
 Seguimiento de los boletines informativos del día 1 de junio de 2012 
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de servicio público, que tiene como prioridad la pluralidad en sus 
informaciones.  
 
Los boletines informativos cubren toda la actualidad nacional e 
internacional. La voluntad de los servicios informativos de la cadena 
es ser estrictamente neutrales.  
 
Los informativos, además de la actualidad política de España y el 
resto del mundo, integran a la perfección aquellas informaciones 
“de corte social”, deportivas, musicales, culturales y de servicio 
(tráfico y tiempo). 
 
Se componen de 4 noticias breves (de 15 a 20 segundos en 
antena cada una de ellas). Se presentan sobre una base musical y a 
una sola voz. Las 4 noticias deben abarcar lo más destacado de la 
información de la última hora.  
 
Hay boletines informativos cada 30 minutos en el tramo horario 
de 6:00 AM a 10:00 AM. Después, la información se presenta en 
antena, cada hora en punto. Los boletines están presentes durante 
las 24 horas del día, los 365 días del año. 
 
Su programación es en boletines de un minuto cada hora en 
punto tras las señales horarias. Su estructura es a modo de titulares 
con una careta de entrada y otra de salida y sobre un colchón 
musical.  
 
Al margen de estas consideraciones generales, hay dos 
elementos diferenciadores en la información de Kiss FM:  
 
 
o Las “KISS NEWS” 
o La ausencia de información de “sucesos”  
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Este vacío informativo de sucesos excluye noticias del siguiente 
tipo: atropellos detallados, suicidios o todas aquellas informaciones 
que carecen de trascendencia social e interés general.  
 
En cuanto a las denominadas “KISS NEWS” estas suelen ocupar 
el último lugar del boletín y pretenden dejar con “un buen sabor de 
boca” al oyente, e incluso provocar una sonrisa.  
 
Son informaciones relacionadas con estudios curiosos, 
anécdotas, exposiciones, récords, información sobre naturaleza, 
ciencia, etc.  
 
Esta noticia, suele coincidir con la que se publica minutos más 
tarde en www.kisfm.es, portal donde la información tiene el 
escaparate digital. 
 
En cuanto a las fuentes de información para la elaboración de 
los boletines, éstas son: 
 
 
 Periódicos diarios 
 Consultas en Internet 
 Agencias de noticias: Servimedia y EFE 
 
 
La importancia de las agencias informativas radica en la 
posibilidad de acceder a la información más allá de las 
publicaciones de Internet que ofrecen datos muchas veces sin 
confirmar. Ante el vacío de un equipo de periodistas propio que 
esté en el lugar de la noticia, las agencias son el mejor recurso a 
pesar de que la inmediatez de la radio recomiende estar en el lugar 
de la noticia. 
 
 
“A lo largo del tiempo la fuentes informativas consideradas 
clásicas como los diarios y teletipos han perdido relevancia. La 
radio cada vez está más presente en el lugar donde sobrevienen los 
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hechos, de forma que la elaboración de las noticias desde la mesa 
del redactor ha quedado postergada. Ahora, cada vez se sigue más 
de cerca la evolución de los acontecimientos desde su origen” 
(Santos Díaz 2002: 137). 
 
 
En el tramo de la mañana / morning show los boletines se 
programan de la siguiente manera: 
 
 
 A en punto  (X:00 horas) 
 A y media (X:30 horas) 
 
 
Además, también ofrecen información del tráfico y del tiempo 
local 
 
 
 A y cuarto (X: 15 horas): información del tráfico 
 A menos cuarto (X:45 horas) : información del tiempo 
 
 
Estos dos tramos ofrecen información local en Barcelona y 
Madrid, y datos generales de toda España en el resto de las 
provincias. 
 
En su tramo de tarde, o “drive-time”132 también ofrece 
información del tráfico, también en Madrid y Barcelona, pero no en 
el resto de España, a las siguientes horas: 
 
 
 18.30 
 19.30 
 
                                                          
132
 Drive time: tiempo de escucha del oyente en tramos de condudcción. Generalmente se asocia a la 
vuelt a casa o en el desplazamiento al trabajo 
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La programación de sus noticias en cuanto a la selección y 
puesta en antena de la información se centra en la información 
social y de servicios, y en datos curiosos. 
 
La evolución desde sus comienzos fue evidente, ya que en sus 
primeros meses de vida, Kiss FM sólo ofrecía información en 
determinadas horas. 
 
Sin embargo su evolución fue produciéndose y progresivamente 
fue ampliando su horario para cubrir las 24 horas del día, 
incluyendo el fin de semana. 
 
Actualmente, existe una parrilla de contenidos donde se 
programan los mismos dentro del boletín de noticias.  
 
Su jefe de informativos, Julián Garvín, programa dichos espacios 
con el fin de cubrir las demandas informativas de sus oyentes. 
 
De esta forma, su información trata de ir respondiendo a las 
variables de hábitos de escucha y estructura del formato 
informativo dentro de Kiss FM, una radio eminentemente musical. 
 
Cada tramo horario, y cada hora del día trata de responder a 
unas necesidades concretas que respondan a la demanda de los 
oyentes y cubran las necesidades según sus hábitos de escucha. 
 
En la siguiente página hay una muestra de los contenidos en 
tramos horarios facilitado por su jefe de informativos que cubre la 
programación informativa. 
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 L M X J V S D 
0:00 R/T R/T R/T R/T R/T R/T R/T 
01:00 P/T P/T P/T P/T P/T T T 
02:00 TO TO TO TO TO TO TO 
03:00 T T T T T T T 
04:00 TO TO TO TO TO TO TO 
05:00 T T T T T/C T T 
06:00 TO TO TO TO TO P/T P/T 
06:30 TO TO TO TO TO   
07:00 TO TO TO TO TO T T 
07:30 TO TO TO TO TO   
08:00 P/T P/T P/T P/T P/T T T 
08:30 TO TO TO TO TO   
09:00 TO TO TO TO TO 
P/T
/ 
P/T 
09:30 TO TO TO TO TO   
10:00 IB IB IB IB IB T/ E T/ E 
11:00 E E E E E   
12:00     C   
13:00        
14:00 IB IB IB IB IB   
15:00 T/ E    T/ E    T/ E   T/ E    T/ E T T 
16:00     (DGT)  DGT 
17:00     C/(DGT)  DGT 
18:00 IB IB IB IB 
IB/(DGT
) 
 DGT 
19:00 E E E E E/(DGT) T/E 
T/E/ 
DGT 
20:00     (DGT) T 
T/ 
DGT 
21:00 T T T T T T 
T/ 
(DGT) 
22:00 T T T T T T 
T/ 
(DGT) 
23:00 
TO/W
S 
TO/W
S 
TO/W
S 
TO/W
S 
TO/WS TO 
TO/ 
(DGT) 
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La leyenda a dicha información corresponde con las siguientes 
definiciones: 
 
T:  Información meteorológica 
 
TO:  La información meteorológica es opcional. 
 
C: Se repasan varios de los títulos que se estrenan esa semana 
en la cartelera de cine.  
 
DGT: Los fines de semana y los viernes por la tarde se reseña lo 
más destacado de las retenciones de tráfico en las salidas y 
entradas de las grandes ciudades.  En días especiales de 
tráfico, como puentes o comienzo de vacaciones, se pide hora 
a tráfico en la misma tarde del inicio del operativo. 
 
(DGT): La información de tráfico es opcional. 
 
IB: Apunte con la apertura/avance/cierre de la Bolsa de Madrid. 
Se destacan los que más suben o los que más bajan. 
 
WS: Cierre de Wall Street. Se informa sobre cómo han cerrado el 
valor industrial, “DOW JONES”, y el indicador tecnológico, 
“NASDAQ”. También se rescata el valor de la bolsa española. 
 
E: Son lo resultados finales de la encuesta diaria y se sube a la 
web una nueva encuesta diaria. En antena se invita a los 
oyentes a participar. Siempre se cita la web kissfm.es. 
Durante el fin de semana se repasa la votación. 
 
R: Repaso a las principales noticias de la jornada. Comienza con 
un “repasamos ya los principales asuntos de la jornada” o algo 
similar. Después, se dan cuatro noticias, más el tiempo 
meteorológico.  
 
P: Se repasan las portadas de los principales diarios (El País, El 
Mundo, ABC, El Periódico, La Vanguardia, La Razón, etc.) 
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El informativo es una incursión en la música y debe llamar la 
atención con temas interesantes y curiosos.  
 
Los boletines de Kiss FM nacieron con un solo redactor como 
experimento, para comprobar si el oyente recibía positivamente 
este elemento. 
 
Primero se realizaron sólo por las mañanas. Más adelante, se 
ampliaron a la tarde, con un boletín a la hora a excepción del tramo 
del morning show, es decir, de 6 a 10 de la mañana.  
 
En este tramo horario, hay dos boletines a la hora. Los motivos 
de que haya más información que en resto del día: 
 
 
 Es el momento de máxima audiencia, es decir, el “prime time” 
de la radio. 
 Es el tramo horario en el que la gente se está levantando y 
esta circunstancia demanda información. 
 
 
Posteriormente, se completaron durante todo el día, quedando 
así hasta el día de hoy: un boletín como mínimo cada hora. 
 
Esta estructura, tanto en lo referido a contenidos como a 
periodicidad de los boletines, sólo se varía en situaciones 
extraordinarias como por ejemplo ocurrió en el 11-M o con la 
elección del nuevo Papa, Benedicto XVI tras la muerte de Juan 
Pablo II. 
 
En cualquier caso, las variaciones se refieren a la incursión de 
boletines extra en la parrilla o la mayor extensión de los mismos, 
superándose el minuto establecido. Aún así, la información no 
tendrá nunca más tiempo que la música, ya que ésta es el principal 
soporte de su programación. 
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El boletín informativo de Kiss FM, es importante que sea 
riguroso en su estructura para respetar el formato:  
 
 
o Siempre consta de cuatro noticias a modo de titular 
o Con una duración máxima de un minuto 
o Acompañado de un colchón musical 
o Con una careta de entrada y salida 
 
 
Los boletines de Kiss FM no pasan nunca de un minuto de 
duración. Es estrictamente necesario que se cumpla esta norma. El 
margen que se da por parte de la empresa  de es entre 55" y 1´.  
Ésta última marca es el límite. 
 
Las indicaciones a los locutores de informativos es recordarles 
que Kiss FM es una radio musical. La información se entiende como 
una pincelada de la actualidad en cada hora. Una portada de lo 
inmediato en cuatro titulares puntuales. 
 
     Se pone de ejemplo para el caso, que si Kiss FM fuera una 
página de periódico, nos resultaría larga la entradilla y tampoco 
nos quedaríamos con el titular de una línea. La idea es  sintetizar el 
contenido del “lead”, eliminarlo y crear con todo un titular de 
cuatro líneas. 
 
        La noticia en los boletines de Kiss FM es: 
 
 
1. Una frase que abre. Es un titular corto y puntuado. Es una 
línea o menos.  
2. Las siguientes tres líneas explican, con frases cortas la noticia. 
 
 
Los temas tratados en el boletín han ido variando a lo largo de 
su historia. Antiguamente la información económica era incluida 
siempre en los boletines, pero acabó desechándose al considerar 
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que era una información demasiado especializada para el formato y 
que sería más útil dedicarse a una información de servicio al 
consumidor.  
 
Al final, el resultado ha sido un informativo que reúne los 
siguientes temas: 
 
 
o Sociedad 
o Consumo 
o Servicios (tráfico, tiempo, etc.) 
o Educación 
o Nacional (noticias políticas de alcance) 
o Internacional (noticias políticas de alcance) 
 
 
A pesar de todo, y aunque la información se centra en el aspecto 
social, es habitual ver en los boletines informativos de Kiss FM 
como la noticia que abre el mismo es de carácter político.  
 
A pesar de que el estilo que marca la información de Kiss FM 
señala que la noticia política aparezca en primer lugar dentro de la 
estructura del boletín, el contenido social es el que debe primar.  
 
No obstante el ritmo que marca la actualidad, hace muchas 
veces inevitable abrir el boletín con informaciones políticas e 
internacionales, tales como elecciones generales datos económicos 
relevantes o noticias de alcance en la opinión pública. 
 
Las noticias musicales, no forman parte de sus contenidos 
informativos a no ser de que se convierta en información de interés 
público y no especializado para melómanos, precisamente por 
tratarse de una radio musical, ya que al ser un formato de música y 
noticias, las noticias son un elemento independiente y añadido a su 
programación, y la música cubre otra parcela que debe ser 
independiente, aunque integrada en él ya que define su modelo. 
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Uno de los motivos que justifican el que no se dé información 
musical es que Kiss FM no trabaja con discográficas ni empresas 
organizadoras de eventos de ocio, por lo que anunciar los mismos 
significaría entrar en un terreno comercial del que no quiere formar 
parte. 
 
El estilo de su informativo y su comunicación es: 
 
 
o Directo 
o Original 
o Propio 
o Cercano 
 
 
Todo esto debe reflejarse en la locución del redactor: 
 
 
“Si tenemos un minuto de tiempo, o menos, para la totalidad de 
nuestro informativo; no haremos ráfagas de sintonía entre una 
noticia y otra. Es muy importante una locución adecuada al 
formato de boletín que leemos. Es una locución rápida, pero 
vocalizada. Enérgica, y lo más importante: Es a través de nuestra 
locución cómo el oyente distingue cuando pasamos a otra noticia; 
el cambio de noticia lo damos con el cambio de nuestro tono 
cuando entra una nueva, no con una ráfaga de sintonía”. 133 
 
 
El boletín informativo de Kiss FM se diferencia de los boletines 
de las radios generalistas en que los primeros son a modo de 
titular, y en los segundos son más amplios y extensos, donde se 
profundiza en la información y en el detalle.  
 
                                                          
133
 Entrevista realizada a Marina García, coordinadora de antena y jefa de informativos del año 2004 al 
2008. Madrid, marzo de 2006 
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Como ya hemos comentado, las fuentes de información de Kiss 
FM son: 
 
 
o Agencias (Servimedia) 
o Internet (periódicos digitales) 
o Agenda de contactos 
 
 
Hasta el año 2008  Kiss FM también trabajó con EFE. Marina 
García134 coordinadora de antena y jefa de informativos del año 
2004 al 2008 explica que el hecho de utilizar a la agencia EFE es por 
su reconocimiento y prestigio y el utilizar a Servimedia, se debe a su 
amplio contenido social.  
 
Además, internet es una herramienta que utilizan para la 
investigación y el seguimiento de la información: 
 
 
“Contaremos con dos agencias de información: EFE y 
Servimedia, además de los periódicos digitales que se actualizan al 
momento, buscaremos puntualmente algún dato que podamos 
dar nosotros y que no está apuntando nadie. Es un "dato Kiss" que 
va a proporcionar parte de personalidad a nuestros informativos. 
Un dato útil y cotidiano básicamente. Para esta clase de datos nos 
serviremos de nuestra agenda informativa. Sirva como ejemplo: si 
anunciamos en una noticia que van a comenzar las rebajas (y éste 
es el dato de teletipo), añadamos que en las etiquetas siempre 
tienen que aparecer dos precios; el anterior y el rebajado. O 
facilitamos el teléfono de atención de la agencia del consumidor “. 
135 
 
 
                                                          
134
 Entrevista realizada a Marina García, coordinadora de antena y directora de informativos del año 
2004 al 2007. Madrid, marzo de 2006 
135
 Idem cita 134 
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García cree que la proporción de música y noticias es 
equilibrada, y que hay el número de boletines y el número de 
noticias del mismo que debe haber; ni más ni menos y añade que 
los estudios estratégicos hechos por la cadena hasta el momento 
reflejan que así debe ser, por eso su estructura se mantiene. 
 
Esta estructura, actualmente no ha variado en cuanto a su 
vocación informativa. 
 
Los boletines informativos siguen la línea de estilo marcada: 
informativos de corte social sin obviar la actualidad política 
nacional e internacional, según apunta Garvín, actual jefe de 
informativos.  
 
La actualidad deportiva se refleja en los boletines de Kiss FM con 
el seguimiento de los grandes eventos en esta materia (Mundial de 
fútbol, vueltas ciclistas, torneos de tenis, baloncesto) pero no 
reflejan actualidad deportiva diaria, salvo en ocasiones concretas y 
excepcionales.  
 
Generalmente la última noticia del boletín suele ser una noticia 
curiosa o más distendida. Se trata de la “noticia KISS”, cuyo objetivo 
es dejar al oyente con una buena sensación o sonrisa. Las 
informaciones deportivas pueden sustituir, en ocasiones, a la 
“noticia KISS”. 
 
Otra de las normas de sus boletines es evitar las informaciones 
relacionadas con sucesos, lo que les hace en algunas ocasiones 
estar al margen de la actualidad informativa en noticias de gran 
repercusión pública como el caso de Marta del Castillo.  
 
Esta “rigidez” responde también a la filosofía del formato, 
siempre positiva, que trata de generar sensaciones agradables y no 
generar malestar o tristeza, aunque sea la que marque la 
actualidad.   
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“Otro de los criterios válidos para analizar las características de 
una noticia es el estilo redaccional empleado, que está 
directamente relacionado con los estilos de la comunicación 
radiofónica (Cebrián, 1994: 270)” (Soengas 2003: 75). 
 
 
Por otro lado, la información musical que dan los locutores de 
radiofórmula o dj´s sobre la música que se presenta, tratan de 
evitar datos negativos o tristes y no recordar el paso del tiempo en 
canciones antiguas, obviando por ejemplo el año de su publicación 
para evitar generar tristeza en el oyente o melancolía negativa. 
 
Especialmente relevantes son algunos casos que hacen 
inevitable el reflejo informativo, como en el caso del 11-M, en el 
que la presencia de los dj’s fue prácticamente inexistente, con 
datos como la hora y recordatorio de la cadena, y boletines con la 
última hora e información de servicio para los ciudadanos. 
 
Actualmente y desde que se aceptaron los patrocinios en el 2005, 
la información de servicio va cubierta por un patrocinio y sirve de 
cierre.  
 
 
“Existe patrocinio radiofónico cuando un espacio perteneciente a 
la emisora (un espacio habitual, estable) es ofrecido a la audiencia 
por uno o varios anunciantes a cambio de que en dicho espacio (en 
su inicio, su cierre y/o su desarrollo) sólo aparezca la publicidad de 
dicho anunciante” (Alonso González 2004: 53).  
 
 
La estructura del patrocinio en antena es: 
 
 
o Careta de entrada (con el nombre del patrocinador) 
o Información sobre colchón musical  
o Cuña de 20 segundos  
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En cualquier caso, nunca debe primar el interés del patrocinador 
por encima del contenido que responde a la actualidad informativa, 
pero su influencia existe, y en muchas ocasiones se trata de obviar 
datos que pudieran perjudicar al anunciante. 
 
 
5.2 La información de lunes a viernes  
 
La información, con vocación de servicio, dependiendo del día y 
la hora, da más importancia a unos aspectos que otros. 
 
Con el fin de satisfacer las necesidades del oyente, se trata de 
dar un mejor servicio dependiendo del día y hora a la que se 
ofrezca. 
 
De esta forma, la información durante el fin de semana es 
diferente a la que se ofrece de lunes a viernes. 
 
Durante la semana  la información trata temas de carácter social 
y de servicios, tal y como marcan su normas de estilo136.  
 
Siguiendo la misma estructura de cuatro noticias a modo de 
titular, abren el boletín aquellas noticias que por su repercusión 
informativa son consideradas las más importantes.  
 
No obstante, y a pesar de su carácter social, con mucha 
frecuencia las dos primeras noticias suelen tratar contenidos 
políticos y de carácter internacional.  
 
La propia actualidad informativa, obliga muchas veces a dejar 
como segunda y tercera noticia del boletín aquellas que 
caracterizan y definen su estilo: la información social y de servicios. 
 
                                                          
136
 Información obtenida tras la entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss 
FM. Madrid, abril de 2012 
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Además, siempre se incluye una noticia que llaman “de propia 
cosecha” o de “estilo Kiss”, en la que el redactor busca la noticia a 
través de su investigación, para así evitar dar sólo la información 
que llega a través de las agencias: 
 
 
“Ahora más que nunca, será necesario elaborar nuestros 
boletines, llamaremos para completar noticias o para crearlas, 
sobretodo a la agencia del consumidor. También a asociaciones, etc. 
De ahí la importancia de nuestra agenda. Haremos nuestros 
contactos, buscaremos qué podemos dar que sea interesante para 
nuestro oyente. Crearemos nuestro propio estilo. El estilo Kiss. Un 
mismo estilo que tendrán todos nuestros boletines, y por 
consecuencia, se debe unificar en todos los redactores. En 
definitiva, el resultado tiene que ser que no se aprecie quien escribe 
un boletín, si un redactor u otro, al contrario de lo que hacemos en 
la actualidad. Siempre que demos un tema, lo cuidaremos durante 
todo el día. No puede entrar un redactor distinto y cambiar el 
seguimiento que hemos estado haciendo en el turno anterior. Habrá 
unificación durante todo el día de los temas”. 137 
 
 
En cualquier caso, todos los boletines de lunes a viernes se rigen 
por estas mismas pautas: 
 
 
o Se emiten con la misma regularidad (una vez a la hora) 
o Tienen una duración de un minuto 
o Contienen cuatro noticias a modo de titular  
o Los temas son los mismos (social y servicios) 
 
 
 
 
                                                          
137
 Entrevista realizada a Marina García, coordinadora de antena y directora de informativos del año 
2004 al 2007. Madrid, marzo de 2006 
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Sólo existe de lunes a viernes un tramo horario en el que estas 
pautas varían. Se trata del horario del despertador de la mañana (6 
a 10 horas). En este espacio varían los siguientes elementos: 
 
 
o La regularidad del boletín (se emite dos veces a la hora; a en 
punto y a media) 
o A pesar de ser los mismos temas (social y servicios) se hace 
hincapié en la información meteorológica y de tráfico. 
 
 
En cuanto a los contenidos de los boletines, el viernes por la 
tarde, varían.  
 
De igual forma que durante la mañana se presta más atención a 
la información meteorológica, durante la tarde-noche del viernes se 
ofrece información del tráfico para todos aquellos que en esos 
momentos cogen el coche para desplazarse con motivo del fin de 
semana. 
 
Otro elemento diferenciador en la estructura informativa de los 
boletines es el “quiosco de prensa”.  
 
El quiosco de prensa recoge en titulares las portadas de los 
principales periódicos de la mañana, y como última noticia, el 
tiempo. Además, a las 24 horas (doce de la noche) se ofrece un 
resumen informativo de la jornada. 
En las primeras horas de la mañana, cuando la audiencia 
potencial se despierta, desde Kiss FM se dan las portadas de los 
periódicos.  
 
Es importante que se dé de primera plana, de manera clara y 
concisa, las portadas de los diferentes periódicos nacionales.  
 
Los titulares de los rotativos se incluyen en los boletines de las 
08:00h. A las 24:00 h. ofreceremos un resumen de la jornada. 
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Cuales han sido las noticias del día en titulares. Ejemplos: "Lo más 
destacado de la jornada en titulares" o "El día en titulares". 
 
La estructura del informativo Kiss FM es una síntesis de la 
actualidad en cuatro titulares. Para respetar el tiempo, cada 
noticia- titular contiene cuatro líneas máxime138. 
 
 
 
5.3 La información en fin de semana y los especiales 
 
El tratamiento informativo durante el fin de semana varía en 
cuanto a que el ritmo de la actualidad se frena. No hay actividad 
política, más que la ofrecen los actos públicos o las entrevistas 
concedidas por los protagonistas de la vida política. 
 
Aún así, y al ser los boletines de Kiss FM muy sociales, se presta 
más atención a estas cuestiones que a las políticas, y en este 
sentido, aunque no haya tanto movimiento informativo sí que se 
producen acontecimientos de carácter social, por lo que la 
información de lunes a viernes en relación con la del fin de semana 
no varía demasiado. 
 
La información deportiva, más acusada durante el fin de semana 
(por campeonatos como la Liga nacional de fútbol) no afecta a los 
boletines de Kiss FM, ya que sólo se da información deportiva 
cuando se trata de un acontecimiento de gran repercusión social. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
138
 Información obtenida tras la entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss 
FM. Madrid, abril de 2012 
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Al igual que durante la semana, hay dos boletines especiales en 
cuanto a su estructura y tratamiento: 
 
 
 El boletín de las 8 horas (antes también a las 6) con un 
resumen de las portadas de los periódicos del día. 
 
 El boletín de las 24 horas, con un resumen informativo de 
la jornada 
 
 
En cuanto a la periodicidad de los boletines, varía en relación al 
resto de la semana: 
 
 
 Boletines a cada hora en punto durante todo el fin de 
semana 
 
 
Durante festividades como Semana Santa o puentes, la 
periodicidad de los boletines es como en fin de semana.  
 
En cuanto al tratamiento informativo, de igual manera, se presta 
mayor atención a las noticias referidas a la situación del tráfico, 
sobre todo en el comienzo y en la vuelta del periodo vacacional. 
 
Kiss FM, como emisora de radio con informativos, se debe a sus 
oyentes y debe cubrir esta parcela a pesar de ser una radio 
temática musical.  
 
Pero la estructura de su formato le obliga a cumplir con su 
vocación informativa.  
 
La actualidad informativa marca la realización de los “programas 
especiales”, siempre dentro de los límites y del marco que 
establece Kiss FM como formato de música y noticias.  
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Esta cobertura informativa especial, más que programas 
especiales propiamente dichos,  suele coincidir con aquellos hechos 
noticiosos de interés general o acontecimientos en los que el 
boletín horario no es suficiente para mantener correctamente 
informado al oyente.  
 
 
“El caso más flagrante es el de las jornadas electorales. En días 
de votación (ya sean comicios Autonómicos o Generales), a partir 
de la hora de cierre de los colegios electorales, se emiten espacios 
informativos más largos de lo habitual y con menor frecuencia: 
generalmente cada 30 minutos. Todo, hasta la finalización del 
recuento o el alcance de un porcentaje de escrutinio elevado”.139 
 
  
A pesar de que se amplíen los boletines informativos y 
aparezcan salpicados en la programación dos veces a la hora en 
lugar de una en ocasiones de gran trascendencia informativa, el 
formato sigue siendo el de un boletín de un minuto (o más en casos 
excepcionales) con una careta de entrada y sobre una base musical.  
 
Esta estructura sólo ha sido variada en caso de noticias de gran 
trascendencia en el sentido de que en lugar de haber cuatro 
noticias de diferente sesgo informativo, hay una sola desarrollada 
en 1 minuto, por lo que su estructura de información en titulares 
varía para aportar la forma de pirámide invertida de la información 
periodística. 
 
 
“Se genera una cobertura informativa más intensa con mayor 
número de boletines y espacios informativos y, éstos, de mayor 
duración, ante elementos de gran trascendencia social (atentados, 
entrega de premios, etc). La programación musical se interrumpe 
con un espacio informativo cuando el hecho noticioso tiene la 
suficiente trascendencia como para no poder esperar a darlo en el 
                                                          
139
 Entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. Madrid, abril de 2012 
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siguiente boletín horario: atentados terroristas de gran magnitud, 
muerte de líderes o personajes de alto peso político o relevancia 
social, hecho inmediato que necesite ser contado a la sociedad con 
celeridad: muerte del Papa/ Rey,  atentados del 11-M, catástrofe 
natural de gran impacto…)”.140 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
140
 Entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. Madrid, abril de 2012 
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CAPÍTULO 6 
 
 
Kiss Fm en Internet 
 
 
6.1 Aparición  
 
La página web de Kiss FM que se creó en 2006 en  pleno proceso 
de implantación de Kiss FM en el sector radiofónico (a partir de los 
primeros 4 años de vida de la cadena) supuso todo un reto 
periodístico para los profesionales que integraban la plantilla de 
informativos.   
 
Pretendía ser todo un medio de información dependiente de la 
emisora de radio pero autónomo en cuanto a contenidos y 
estructura.  
 
De relativamente reciente creación, supone una novedad en 
cuanto a su vocación informativa, mucho más amplia y profunda 
que en su formato radiofónico.  
 
Su aparición se produce a mediados del mes de mayo de 2006 y 
es importante dedicarle un apartado por su contenido y estructura, 
relacionados con el formato de Kiss FM pero con mayor autonomía 
y profundidad. 
 
La antigua página web de Kiss FM tan sólo ofrecía información 
sobre los locutores tanto de fórmula como informativos, así como 
las distintas frecuencias de la cadena, y otros aspectos tales como 
un pequeño álbum de fotos o un enlace para escuchar  la radio on 
line.  
 
Con estos contenidos tan simples, la página web alcanzaba casi 
los dos millones de visitas mensuales.  
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Visto el potencial de la misma, con contenidos poco o nada 
actualizados y sin información de actualidad, se pensó casi como 
una obligación con los oyentes y en respuesta a ese número de 
visitas en crear una nueva página web  en la que la información y 
los contenidos respondieran a la demanda observada. 
 
 
 
6.2 Formato y estilo 
 
Los contenidos de la página web que surgió en el 2006 y que se 
ha actualizado a finales del 2011 nació con la intención de ir en la 
misma línea que sus boletines y es la que más tiempo ha estado en 
vigor.  
 
Aunque su nueva web hace más hincapié en la escucha on line 
interactiva y contenidos más afines y musicales a la marca que le da 
nombre, sus contenidos no han variado en demasía aunque sí se 
han actualizado.  
 
Nuestro análisis hace referencia a los contenidos que siguen en 
vigor y que más tiempo ha estado activa, sin olvidar la nueva 
imagen de la actual página web así como sus ajustes.  
 
Al igual que en los boletines informativos, hay una ampliación de 
su noticia “estilo kiss”.  
 
Esta se conoce en la web como “Kiss News”. Cada noticia se 
insertaba en la web a la hora en punto quedando almacenadas para 
que el usuario pueda acceder a ellas. 
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En cuanto a su estilo, han existido unas normas marcadas por 
escrito en un guía de redacción142  en cuanto al formato y tipología 
del diseño de cada noticia, para que tuviera un  estilo común y 
estandarizado143:  
 
 
o Introducción: es lo que vemos de un golpe al 
descargar la página de inicio. Es el ‘gancho’ de la 
noticia. Su extensión varía entre 35 y 45 palabras. 
Esta introducción pretende se lo más ajustada 
posible a la fotografía. Es decir, equilibrar imagen 
y texto. 
 
                                                          
141
 Imageb de la web de kissfm.es de 2006 a 2011 
142
 Documento de uso interno no publicado.  
143
 Información obtenida en la entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. 
Madrid, abril de 2012 
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o Cuerpo: es el desarrollo de la noticia que es por 
lógica siempre más extensa que la introducción. 
Al final del texto, hay un intro de separación y, en 
el lado derecho, firmaremos la noticia poniendo 
nuestro nombre SIN punto. 
 
o Para hacer más atractivo el texto, aparecen en 
negrita los nombres propios y en cursiva los 
títulos de libros, películas etc. 
 
o Para hacer todo esto, no basta con lo redactado 
para el boletín, por lo que se amplía más la 
información. En ningún caso está permitida la 
copia y pega de fuente del teletipo ni de cualquier 
otro sitio144. 
 
o El texto alineado a la izquierda ofrece un diseño 
inspirado en la tipología Verdana 
 
 
La evolución de la página web, que actualmente ofrece un 
contenido más interactivo y dinámico pretende integrarse más con  
la programación musical y conseguir ser más afín a los contenidos 
que proyecta Kiss FM, con especial atención a la música y dejando 
de lado aspectos informativos menos musicales y artísticos. 
 
Las noticias musicales, son el principal reclamo informativo 
desde el 2011, al contrario de la anterior página web donde la 
información social y de actualidad era protagonista, siendo la web 
un reflejo de sus boletines informativos, en lugar de su fórmula 
musical, como lo es ahora. 
 
 
 
 
                                                          
144
 Entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. Madrid, abril de 2012 
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6.3 Contenidos 
 
La página actual (2012) de Kiss FM que está activa desde finales 
del 2011 ha sufrido la evolución de las demandas de su formato, y 
se ha convertido, con el paso de los años, en escaparate de la 
marca y de sus elementos.  
 
 
“Comenzó siendo una página web con la información 
corporativa más básica: frecuencias, locutores, información para 
potenciales clientes comerciales, etc. Con las distintas “versiones” 
posteriores, la web se ha ido convirtiendo en algo más: un portal 
informativo que aglutina el 100% del espíritu KISS. En las siguientes 
fases de evolución del sitio, se fueron incluyendo más secciones 
destinadas a la información (musical y general), el ocio y la opinión. 
La información corporativa sigue presente, pero ya no es el pilar 
fundamental del sitio. En la versión actual, hablamos ya de una 
página web con toda la actualidad musical del momento”.145 
 
 
Desde las últimas versiones, incluida la actual, se incluyen 
“Noticias musicales” con toda la actualidad de los grupos y artistas 
afines a la marca, basadas en el  estilo y preferentemente en la 
presencia de los mismos en la antena.  
 
También hay espacio para las “Entrevistas KISS” en las que se 
conoce a fondo a algún artista o  personaje de interés público del 
mundo del arte  y la cultura, preferiblemente vinculado con los 
principales atributos de la marca.  
 
La sección semanal “Sabías que…” repasa las curiosidades más 
importantes de un artista o grupo o hace un trabajo informativo a 
fondo sobre una artista, más allá de los titulares que todos los 
medios muestran de él. Igualmente, se busca que haya un vínculo a 
la marca y a sus atributos y posicionamiento. 
                                                          
145
 Entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. Madrid, abril de 2012 
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En un segundo nivel de contenidos -según reconoce Julián 
Garvín, jefe de informativos de Kiss FM146- encontramos aquellos 
vinculados con la actualidad informativa, más allá de lo meramente 
musical.  
 
 
“Aquí encontramos las “KISS News”, que ofrecen buen 
testimonio de las noticias curiosas, divertidas o de servicio que 
ocupan un hueco importante en nuestros boletines informativos 
horarios”. 147 
 
 
Estas noticias, que tienen la intención de dejar con un buen 
sabor de boca al oyente y que ocupa el último lugar de los boletines 
informativos, se encuentran en la web ampliadas y más 
desarrolladas.  
 
También en este segundo nivel se encuentra también la 
“Encuesta KISS”, en la que cada jornada (de lunes a viernes) se pide 
opinión al oyente sobre el tema informativo del día. Estas 
encuestas tienen además reflejo en los boletines en los que se 
detalla la votación y sus resultados. 
 
Igualmente hay también espacio para el ocio en este segundo 
nivel de información con dos secciones semanales que recogen los 
estrenos de cine más importantes de la semana y también las 
principales novedades bibliográficas; estas secciones son “Estrenos 
Kiss” y “BiblioKISS”. 
 
A pesar de la evolución de la web, y de su reciente actualización, 
conviene hacer un repaso a su precedente más reciente (web desde 
2006 a finales de 2011) y observamos como el carácter de sus 
contenidos informativos es igualmente social, de servicios y de 
ocio.  
                                                          
146
 Entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. Madrid, abril de 2012  
147
 Idem cita 146 
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En este sentido se incluye: 
 
 
o Una propuesta semanal de ocio que actual mente a 
evolucionado para ofrecer la cartelera del cine  los jueves y  
de lunes a jueves información sobre libros que incluye una 
introducción en la que se resalta alguna de las citas 
propuestas. Incluye también una fotografía para cada cita. Las 
propuestas mayoritarias provienen de Madrid y Barcelona, 
pero no se olvidan de otras provincias si existe algún festival, 
feria o encuentro o lo que sea destacable148. 
 
 
o Una entrevista semanal a un personaje relevante de la 
música, a ser posible, afín a Kiss FM y en su defecto a algún 
artista de Kiss TV vinculado al target objetivo de Kiss FM. La 
entrevista contiene un titular y una introducción en la 
página de inicio que varía en su extensión dependiendo del 
caso.  Va acompañada de varias fotografías (en torno a 3) 
procedente de la propia productora, discográfica o 
editorial.149 
 
 
o Sección “¿Sabías que?” que originariamente se cubría con 
información sobre asuntos cotidianos que la gente 
desconoce y actualmente contenido para especiales o 
reportajes sobre artistas de actualidad musical. 
 
 
 
 
 
 
                                                          
148
 Información obtenida en la entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. 
Madrid, abril de 2012 
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En las normas de su guía de redacción150 se especifica que este 
artículo se debe tener la siguiente forma151:  
 
 
1. Titular atractivo 
 
2. Introducción: del mismo modo que la KISS NEWS, se da 
una introducción de entre 15 y 20 palabras 
 
3. Desarrollo: el estilo es más libre. Se puede estructurar el 
texto en tres párrafos, hacer un guión de enumeración, 
etc. Como extensión, no debe supera más de una hoja 
 
4. Esta sección también lleva fotografía. La recomendación 
es que sean tres fotos; una para la introducción y 2 para el 
cuerpo. 
 
 
Por otro lado, siguiendo en la línea de contenidos informativos, 
se incluye una sección dedicada a la opinión. Se trata de la 
“Encuesta Kiss”.  
 
La estructura original consistía en que el equipo de redacción 
proponía un tema que era publicado cada jueves a las 12 de la 
mañana (actualmente de lunes a viernes a las 15.00 horas), 
momento a partir del cual los usuarios dejan su opinión en forma 
de voto a la opción que más les convenza.  
 
El jueves de la semana siguiente, a las 12 de la mañana, se 
proponía otro tema a los usuarios, y con los datos de la encuesta se 
elaboraba una noticia que se incluía en el boletín de las 12 de la 
mañana. 
 
                                                          
150
 Documento de uso interno no publicado.  
151
 Información obtenida en la entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. 
Madrid, abril de 2012 
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152 
 
En el plano más lúdico antes del cambio a la nueva web en 2011 
se incluían otros contenidos menos musicales como un “Horóscopo 
Kiss” con un lenguaje especial y muy particular.  
 
Esta sección estaba incluida dentro del “Club Kiss”, en la que los 
usuarios deberán registrarse con nick y contraseña.   
 
 
 
                                                          
152
 Imagen de la web de kissfm.es de 2006 a 2011 
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En ella se incluyen las siguientes secciones de la que sólo se 
mantiene la última: 
 
 
o Horóscopo Kiss 
 
o Manda un Kiss 
 
o Kiss te escucha (buzón de sugerencias que ha 
evolucionado) 
 
o Kiss foro 
 
o Concursos (sigue habiendo espacio para la promoción de 
acciones de este tipo) 
 
 
Dentro de este mismo club encontrábamos la sección “Manda 
un Kiss”, creado expresamente para satisfacer las cientos de 
llamadas que se reciben en la emisora para dedicar canciones.  
 
A través de este sistema el oyente, con tan sólo introducir el 
nombre del artista cuya canción quiere dedicar, o el nombre de la 
propia canción conocía cuando iba a sonar.  
 
Después introducía el mail de la persona a la que quería dedicar 
la canción y el afortunado recibía el mensaje indicándole quién le 
dedicaba la canción, qué le dedica y a la hora a la que iba a sonar 
en Kiss FM.  
 
Esto implicaba un mayor esfuerzo del departamento de 
programación, que debía tener las pautas musicales programadas 
con mayor antelación para que el sistema pudiera acceder a ellas. 
 
 221
 
 
153 
 
La sección “Kiss te escucha” pretende recoger las opiniones de 
los oyentes así como las peticiones y recomendaciones.   
 
Durante un tiempo tuvo su lugar en la antena, y en ella se 
solicitaba la participación de los oyentes para pedir sus canciones.  
 
Es una forma de tener más información de los gustos de los 
oyentes y no tener que recurrir a los test de investigación, y aunque 
                                                          
153
 Imagen de la web de kissfm.es de 2006 a 2011 
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su fiabilidad no es alta, sirve como referencia para tener una 
herramienta más para saber la opinión de los oyentes.  
 
Además y como valor añadido, se les hace partícipes a los 
oyentes y se crean canales de interactividad. Esta acción se llamaría 
durante un tiempo “Tú haces Kiss”. 
 
El “Kiss foro” pretendía ser un espacio en el que los oyentes 
puedan expresar sus opiniones sobre diversos temas de actualidad 
compartiendo las mismas con las de otros usuarios. Esta sección 
era controlada (que no censurada) por el redactor de informativos 
dentro de su horario habitual de antena. Ejercía por tanto, de 
webmaster.   
 
Con los avances de la tecnología ya no sería necesario debido a 
las herramientas que automatizan y regulan la entrada de los 
oyentes en el chat de las redes sociales.   
 
La sección de “Concursos” establece promociones exclusivas 
para la web y ofrece información sobre los concursos aparecidos en 
la emisora. Aunque con actualizaciones del formato, sigue estando 
presente. 
 
Por otro lado, y para terminar, encontramos tres secciones que 
Kiss FM considera indispensables.  
 
Una de ellas es “Escucha Kiss FM en directo”, actualmente 
convertida en player interactivo y en la escucha on line, que 
actualmente ofrece la programación de Kiss FM en streaming a 
través de Internet e interactúa con los oyentes. 
 
 
“La radio en internet se ha convertido no sólo en una nueva 
plataforma de distribución de contenidos, sino que ha creado un 
nuevo medio de comunicación: “la ciberradio”, resulta de la 
convergencia entre la radio tradicional e Internet (Cebrián 2008: 
24)” (López Vidales 2011: 23). 
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En  este nuevo player la redes sociales están integradas: a través 
de Facebook los oyentes interactúan desde la misma pantalla de 
escucha con el locutor y con el resto de miembros activos de la 
comunidad a en la que el usuario. Es el más importante servicio de 
la web, con mejoras en la calidad de sonido y actualizado para no 
desprenderse de los hábitos de escucha y los cambios en las nuevas 
herramientas de consumo musical. 
 
 
154 
Por eso, Kiss FM también dispone de una App155 para Iphone y 
Android con el fin de poder escuchar Kiss FM desde el dispositivo 
móvil. 
 
                                                          
154
 Imagen de la actual web de kissfm.es (player) 
155
 App: aplicaciones que sirven de soporte de escucha de radio on line a través de streaming por 
cobertura wifi o por tecnología 3G 
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156 
Otra de las secciones es la referida a las frecuencias de cada una 
de las ciudades donde se escucha Kiss FM, originalmente bajo el 
título “Frecuencias Kiss” esta sección presenta con un aspecto 
renovado y una imagen más llamativa, con cada una de las 
emisoras de Kiss FM. 
                                                          
156
 Imagen de la actual app de Kiss FM para iphone y android 
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Estas dos secciones ya estaban presentes en la primera web de  
Kiss FM, al igual que un álbum de fotos bajo el nombre 
“Conócenos”.   
 
En su nueva web (2011) la tendencia es descubrir información 
detallada, fotos y personalización más cercana con la emisora, el 
programa y sus locutores a través de las RRSS (Redes sociales) a 
través de Facebook y  Twitter. 
 
El enlace al mail de Kiss FM para quejas y sugerencias suele 
aparecer bajo el nombre de “Contacta Kiss”.   
 
A través de acuerdos de comercialización, existió una sección 
con el Corte Inglés, que consistía en una tienda on line que bajo el 
nombre “La tienda Kiss”, ofrecía productos relacionados con la 
música y el cine.  
 
Además siempre ha existido la sección “Publicidad” aunque con 
diferentes denominaciones en la que dejando los datos, el 
departamento Comercial se pondrá en contacto para gestionar el 
espacio publicitario con la duración y el precio que más le convenza 
al cliente potencial.  
 
La página web de Kiss FM nace y evoluciona con un objetivo: ser 
el escaparate perfecto para la marca y sus atributos, y el principal 
es la música, por lo que su edición digital debe ser un espejo de 
ella; algo que en la anterior web estaba algo más difuso, y donde 
había más contenidos ajenos a la música que los que exponía su 
marca en la FM.  
 
“Los contenidos giran, en gran medida entorno a la actualidad 
musical y los artistas o grupos que suenan (o son susceptibles de 
sonar) en Kiss FM. El estilo de redacción sigue las mismas pautas 
que en el resto de elementos de la cadena”. 157 
 
                                                          
157
 Entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. Madrid, abril de 2012 
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158 
 
Kiss FM en su edición digital, aunque ofrece algo más de lo que 
se oferta en su edición radiofónica, es más afín que nunca en sus 
contenidos a ella y se esfuerza por ser más cercana e interactiva 
que nunca donde el oyente escucha la radio desde cualquier punto 
del mundo, se informa y se entretiene.  
 
La redacción de los principales contenidos de la página web 
corre a cargo de la redacción de informativos de la cadena.  
 
                                                          
158
 Imagen de la actual web de kissfm.es (desde finales de 2011 hasta la actualidad) 
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“Esta sincronía, confiere a la web una sinergia casi perfecta con 
los contenidos de la antena FM.159 
 
 
 
160 
No obstante, la página web no ha perdido presencia corporativa 
con información sobre el grupo. Se sigue dando información 
detallada sobre frecuencias de emisión en las distintas provincias y 
se establece comunicación directa con la empresa a través de los 
                                                          
159
 Entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. Madrid, abril de 2012 
160
 Imagen de la actual web de kissfm.es (desde finales de 2011 hasta la actualidad) 
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formularios que están disponibles, tanto para oyentes que quieran 
transmitir quejas o sugerencias como para potenciales clientes 
publicitarios.  
 
 
161 
Una de las novedades más importante en su página web, es que 
está actualizada para que el oyente disponga de las herramientas 
sociales necesarias para compartir todos los contenidos en los 
                                                          
161
 Imagen de la actual web de kissfm.es (desde finales de 2011 hasta la actualidad) 
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diferentes perfiles de las Redes Sociales como Facebook, Twitter, 
Google+, etc. 
 
De esta forma, la evolución de kissfm.es se coloca al frente de la 
nueva era de la comunicación donde además de obtener 
información y entretenimiento, se comparten los contenidos y se 
establece una circulación de información que aporta comunicación 
y promoción viral de la misma. 
 
 
162 
 
 
 
                                                          
162
 Imagen de la actual web de kissfm.es (desde finales de 2011 hasta la actualidad) 
 230
6.4 Innovaciones: Redes Sociales y consumo on line 
 
Kiss FM implantó sus perfiles en las redes sociales más 
importantes durante la primera mitad de 2009. En plena 
efervescencia de las redes sociales, y cuando el fenómeno de la 
comunicación en redes se estaba trasladando a las calle con las 
“breaking news” conocidas a través de las redes sociales, Kiss FM 
comenzó a desarrollar una estrategia de expansión en las mismas 
(principalmente Facebook y después Twitter) con el fin de acercar 
aún más el producto a los oyentes reales y potenciales. 
 
Más tarde llegarían perfiles de Kiss FM a Tuenti y 
posteriormente a Google Plus, pero de menor actividad por parte 
de Kiss FM.   
 
 
163 
Julián Garvín  actual jefe de informativos de Kiss FM y 
community manager durante los años de implantación de estas 
plataformas, explica que la comunicación de KISS FM en Facebook 
                                                          
163
 Imagen de la actual web de kissfm.es (desde finales de 2011 hasta la actualidad) 
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siempre ha buscado ser directa y sencilla para conseguir atraer la 
atención de los usuarios y oyentes.  
 
“La apertura de la marca a estos medios de comunicación de 
masas, ha conseguido también acercar a los profesionales 
(locutores y redactores) que día a día comparten espacio 
radiofónico con los oyentes. Ha sido una forma de aumentar la 
interacción y la cercanía del producto y sus elementos con los 
oyentes”. 164 
 
 
 
 
165 
 
Actualmente, más de 175.000 personas están conectadas con los 
diferentes perfiles de KISS FM en Facebook y Twitter, y las tácticas 
para la reclutación y fidelización de perfiles de las diferentes redes 
                                                          
164
 Entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. Madrid, abril de 2012 
165
 Imagen de la cuenta  oficial de Twitter de Kiss FM 
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sociales han sido diferentes campañas internas focalizadas a 
encontrar el crecimiento de los perfiles y cuentas:  
 
 
o Promos en la antena de FM 
o Concursos exclusivos para los usuarios 
o Vinculación de los contenidos de antena a las RRSS 
 
 
“Las redes sociales son parte fundamental de la comunicación en 
nuestra antena. Son una parada obligada, tanto para recoger 
testimonios y opiniones de los oyentes como para ofrecer 
contenidos especiales destinados a estos usuarios”. 166 
 
Para un análisis del funcionamiento de sus RRSS (redes sociales) 
se ha hecho un seguimiento de las mismas durante un día entero. 
El soporte elegido ha sido Facebook, ya que es la red más utilizada 
por Kiss FM y sus usuarios y la información que se publica es 
trasvasada a Twitter donde se hace una comunicación paralela. 
 
  
La información es más directa y menos interactiva, ya que 
Twitter es una red con perfiles personales y no corporativos, donde 
tienen más penetración las “personas” que “las marcas”, pero 
donde las empresas deben reaccionar positivamente ante los 
virajes de sus seguidores y conservar la buena imagen de su marca.  
 
Para cumplir objetivos de interactividad y cercanía la red social 
Facebook cumple mejor estos requisitos, y así lo vemos desde la 
primera hora de la mañana, donde un community manager 
gestiona las redes sociales desde una cuenta oficial de Kiss FM. 
 
A continuación, elaboramos un análisis de las  24 horas del día y 
su interactividad con las redes sociales, en concreto con Facebook. 
 
                                                          
166
 Entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. Madrid, abril de 2012 
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o 6.00-8.00 AM 
 
Al comienzo del morning show “Las mañanas Kiss” se cuelga un 
reclamo para la participación de los oyentes con el “tema del día” 
del que se habla en la antena y con el que se pretende ser un anexo 
y una prolongación de lo que sucede en el aire.  
 
Se retroalimentan una con otra, ya que en directo se comentan 
los mensajes, y en el muro de Facebook se habla de lo que pasa en 
directo 
 
 
167
 
                                                          
167
 Imagen de la cuenta  oficial de Facebook de Kiss FM 
 234
o 8.00-9.00 AM 
 
Los nuevos contenidos del programa invitan a la participación de 
los oyentes en un concurso de cine, y permite que luego se 
comente el desarrollo del mismo entre los oyentes. Además se 
“ceba” uno de los contenidos de humor estrella del programa, 
donde se le gasta una broma a un oyente. Se avisa de lo que va a 
pasar para que haya movimiento entre los oyentes, y para el que 
no está escuchando Kiss FM en ese momento pueda servir para que 
sintonice la emisora. 
 
 
 
168
 
                                                          
168
 Imagen de la cuenta  oficial de Facebook de Kiss FM 
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o 9.00-10.00 AM 
 
Se produce una interactividad entre Facebook y Twitter, donde se 
pide la participación de los oyentes para dejar sus frases sobre un 
“tema” al que se le pone una etiqueta o “hashgtag” para recopilar 
todas las frases sobre el mismo tema. En la radio se comentan 
todas las frases dejadas en las redes sociales.  
 
169 
 
                                                          
169
 Imagen de la cuenta  oficial de Facebook de Kiss FM 
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Además se recuerda una sección importante del programa que 
llama a la nostalgia para crear expectación y atraer nuevos oyentes. 
 
 
 
170
 
 
                                                          
170
 Imagen de la cuenta  oficial de Facebook de Kiss FM 
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o 10.00 AM 
 
Se pretende dejar ya un tema de conversación planteado entre 
los oyentes que será recogido al día siguiente. Hace referencia a 
algunos comentarios personales que han surgido de forma 
espontánea en el programa y que servirán para que los oyentes 
participen, se sientan identificados y creen vínculos de cercanía y 
empatía (“son gente como nosotros / People Like Us”) 
 
 
 
171
 
 
 
                                                          
171
 Imagen de la cuenta  oficial de Facebook de Kiss FM 
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o 10.00-14.00 horas 
 
El primer locutor de radio fórmula de la mañana trata de ofrecer 
algo más que música a sus oyentes y les plantea a partir de una 
noticia un tema sobre el que hablar. Él participa con ellos y crea 
cercanía. Una vez a la hora comenta los mensajes que llegan en 
antena. 
 
 
 
172
 
 
                                                          
172
 Imagen de la cuenta  oficial de Facebook de Kiss FM 
 239
 
o 14.00-18.00 horas 
 
El segundo locutor de radio fórmula de la mañana trata de 
ofrecer algo más, planteando otro tema de conversación con los 
oyentes. 
 
 
 
173
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 Imagen de la cuenta  oficial de Facebook de Kiss FM 
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o 18.00-6.00 horas 
 
El locutor de la tarde y los dos de la noche comparten las últimas 
horas del día en el tramo de la vuelta a casa (“drive time”) y 
durante la madrugada, donde la escucha es más cercana y 
personal. Es el tramo del día donde más participación existe, 
aunque con menos oyentes. Son más activos y comprometidos, por 
lo que la importancia del vínculo personal es mayor. 
 
 
 
174
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 Imagen de la cuenta  oficial de Facebook de Kiss FM 
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El ciclo acaba con el comienzo de “Las mañanas Kiss” donde se 
recuerda el tema que se planteó el día anterior y donde se recogen 
los comentarios de todo el día anterior. 
 
 
 
175
 
 
                                                          
175
 Imagen de la cuenta  oficial de Facebook de Kiss FM 
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Las conclusiones de este análisis permiten afirmar que la 
presencia de Kiss FM en las principales redes sociales ha permitido 
acercar el producto al consumidor final, pero para que esto sea 
eficaz, hay que crear contacto real con los oyentes y abrir una vía 
de contacto con su audiencia, a la que alimentar diariamente, 
creando una afinidad que permite establecer lazos más cercanos 
con ellos.  
 
Es importante distinguir entre el perfil personal de los locutores, 
y el perfil profesional. Su cuenta de Twitter y Facebook tiene una 
implicación personal con los oyentes, pero con límites, y sin olvidar 
que son imagen de una empresa, aunque desarrollen rasgos 
personales más allá de la marca. De esta manera los oyentes saben 
que pueden encontrar a sus locutores favoritos en su red social, 
acceder a información detallada, o volver a escuchar algunos de los 
momentos más importantes de la cadena. 
 
176 
                                                          
176
 Imagen de la actual web de kissfm.es con los podcast de los mejores momentos de “Las Mañanas 
Kiss” 
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Esta situación, también ha provocado la creciente relación entre 
los fans o seguidores de la propia emisora.  
 
Incluso se han creado paradas obligadas y planeadas para los 
oyentes antes de poder acceder a algún concurso, tras paso previo 
en la página de Facebook de la emisora para generar tráfico en la 
misma y crecer en número de usuarios.  
 
Pero no sólo la interacción es entre la emisora y sus oyentes, 
también existe entre los  propios oyentes que se relacionan entre sí 
creando círculos internos de comunicación y compartiendo 
información a través de redes como Twitter. 
 
“Los oyentes que comparten su tiempo con nosotros en las 
redes, encuentran a su vez a otras personas con sus mismos gustos 
e intereses”.177 
 
Kiss FM, a pesar de encontrar una vía para salir de la rigidez de 
su marca y de la “frialdad” de su formato en términos de 
interacción con los oyentes,  necesitaba algo muy importante para 
generar movimiento y circulación de información en sus RRSS: 
contenidos.  
 
El no disponer de programas, de locutores que participaran con 
los oyentes, ni de una línea de comunicación más directa ni 
vinculativa, limitaba la participación a “chats” entre los oyentes y 
los locutores, o a información sobre promociones o concursos.  
 
Ante la falta de éstos, Kiss FM se ve en la obligación de buscar 
contenidos. 
 
 
 
 
                                                          
177
 Entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. Madrid, abril de 2012 
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Estos contenidos, a pesar de no estar presentes en su antena sí 
tienen espacio en kissfm.es o en las RRSS, tales como: 
 
o Vídeos sobre artistas de Kiss FM 
o Información sobre artistas de Kiss FM 
o Noticias de kissfm.es 
o Concursos y promociones 
 
La fuerza de las RRSS y la utilidad de las mismas, se ve reforzada 
cuando la participación es activa, y son los propios usuarios y 
“amigos” de estas, los que promocionan y comparten su contenido, 
sirviendo esto de publicidad activa para la emisora.  
 
Además, toda promoción procedente de los propios usuarios es 
más creíble, válida y legítima que la que nace de la propia cadena o 
empresa. Este término de viralidad obliga a las emisoras y a los 
encargados del manejo de las RRSS a generar contenidos que creen 
viralidad, participación y nexos de unión a través de un vínculo 
emocional real  con los oyentes.  
 
 
178 
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 Imagen del perfil de Facebook de Cristina Lasvignes, presentadora de “Las Mañanas Kiss” 
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Las empresas o emisoras que usan las RRSS como herramientas 
de publicidad corporativa, como de una Newsletter se tratara se 
equivocan y son rechazadas por sus usuarios.  
 
La comunicación tiene que ser real y no corporativa (aunque 
ésta exista cuando se trate de cuentas con nombre de la empresa), 
por lo que los propios locutores serán los que mejor prendan la 
mecha de estos mensajes interactivos. 
 
Con la llegada de las redes sociales se hace obligada la 
personalización del locutor, la “humanización” del presentador, que 
además de presentar un espacio de radio, responde a los valores 
PLU (“People like us”) y se muestra como una persona más, como el 
oyente, y no como una estrella ajena a lo cotidiano.  
 
 
179 
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 Imagen de la cuenta de Twitter de Alfredo Arense, presentador de “Las Mañanas Kiss” 
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“Los perfiles y páginas de Kiss FM en las redes sociales aportan a 
la emisora la capacidad de interactuar de forma directa y sencilla 
con los oyentes. Éstos, a su vez, pueden percibir a través de los 
mismos esa cercanía de la emisora. Se sienten escuchados. Pueden 
comprobar, fácilmente, que lo que comentan o expresan, sus 
necesidades y gustos, llegan a KISS”.180 
  
Desde la llegada del morning de Kiss FM, “Las Mañanas Kiss” 
estos términos de cercanía y  viralidad se han hecho realmente 
presentes como extensión del programa y del desarrollo de sus 
personalidades, donde los presentadores adoptan un rol y lo 
desarrollan a través de Facebook y Twitter; no sólo anunciando 
contenidos del programa, sino también mostrando el “making off” 
del programa e incluso de sus propias vidas. No se trata de  hacer 
público lo privado, pero sí de enseñar que los presentadores son 
como ellos, que son de verdad, y que parezca que lo privado 
también se ha hecho público para acercarse a los oyentes. 
 
 
181 
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 Entrevista realizada a Julián Garvín, actual jefe de informativos de Kiss FM. Madrid, abril de 2012 
181
 Pantallazo del perfil de Facebook del morning show “Las Mañanas Kiss” 
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Estos perfiles, aunque responden a nombre y apellidos de 
locutores de la empresa, deben pensar que representan a una 
marca, y por tanto no atentar contra sus intereses. 
 
Sin embargo son cuantas personales, y como tales no son 
herramientas de comunicación corporativas y tienen pensamiento 
y personalidad propia.  
 
En términos periodísticos, la cuenta oficial de una empresa o 
cadena de radio, sería la cabecera del periódico, y la cuenta 
personal de sus locutores o empleados, la columna editorial. 
 
Esta interacción y complicidad con el oyente se ha mostrado en 
su “player” (dispositivo on line de escucha de la radio) que se ha 
adaptado a estas necesidades, y permite que los usuarios a través 
de Facebook puedan comentar a tiempo real lo que están 
escuchando y que compartan información. 
 
 
“Más allá de los perfiles en redes sociales, la implementación de 
un nuevo “player” en el sitio web, ha dotado de una escucha más 
completa a la experiencia de usuarios de los diferentes productos 
del grupo KISS. Gracias a este nuevo Player”, los oyentes digitales 
pueden conocer en cada momento lo que está sonando, ver la 
carátula del disco en tiempo real y, además (gracias a la integración 
de Facebook) chatear o compartir comentarios con otros oyentes 
de distintas partes del mundo”.  
 
 
Este player, es uno de los elementos fundamentales de la nueva 
página web kissfm.es ya que integra las necesidades de los oyentes 
y se adpta al nuevo consumo digital, en el que prima la escucha 
interactiva antes que la web plana en la que el usuario no puede 
participar.  
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Uno de los motores de la página web es informar y entretener. 
Para Kiss FM, es la conexión más directa de la cadena con sus 
oyentes en todo el mundo. 
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CAPÍTULO 7 
 
 
Audiencias 
 
 
“El conocimiento de la audiencia, el estudio del receptor del 
mensaje, resulta de suma importancia en el proceso de 
comunicación radiofónica. De hecho, la elaboración y concepción 
de los mensajes estarán condicionadas, necesariamente por la 
audiencia a la que éstos teóricamente van dirigidos. De este modo 
los formatos y contenidos deberán adecuarse a las características 
del ámbito potencial donde se encuentran los oyentes” (Ortiz 1994: 
19-20) 
 
 
7.1 AIMC: El Estudio General de Medios (EGM) 
 
El EGM son las siglas que corresponden al Estudio General de 
Medios, que es el principal indicador de audiencias que utilizan los 
anunciantes y centrales de medios para su inversión publicitaria, y 
el referente que mide el “éxito de los programa de radio” de las 
cadenas. 
 
Uno de los principales debates en el éxito de audiencia de Kiss 
FM derivó en la lectura objetiva del número de oyentes que tenía 
realmente la cadena, ya que el contrato que unía a Uniprex (Onda 
Cero) y Radio Blanca (Kiss FM) firmado en 2001, debía abonar 18 
euros a la cadena de Blas Herrero por cada oyente registrado en 
este sistema de medición de audiencias. 
 
Las primeras investigaciones se inician en los años 30 en EEUU. 
 
Éste es el punto de partida para los que quieren rentabilizar y 
potenciar su inversión en los “massmedia” a través de 
investigaciones. 
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“Éstas se centrarían en los proyectos de expansión de los 
medios, la obtención de datos socioeconómicos básicos sobre la 
audiencia de cada uno de ellos, las características y fuerza de las 
competencia, el aumento de las ventas, la valoración de los 
programas y la medida de los cambios introducidos en los diseños 
de programación” (Franquet 1985: 15). 
 
El EGM es un estudio que se realiza a través de AIMC (Asociación 
de Medios de Comunicación), formado por un grupo de empresas 
con el objetivo de conocer el consumo de medios en España: 
  
 
“La Asociación para la Investigación de Medios de 
Comunicación (AIMC) la forman un amplio grupo de empresas 
cuya actividad gravita en torno a la comunicación, tanto en su 
vertiente informativa como comercial. Nace de un interés común: 
conocer lo más y mejor posible cómo es el consumo de medios en 
España. Para los medios de comunicación, el consumidor, es decir 
la audiencia, constituye su cliente directo, y su conocimiento es 
inexcusable para confeccionar un producto de éxito; para los 
publicitarios que trabajan en el anunciante, agencias de publicidad 
y de medios, o en empresas de comunicación comercial, conocer 
esa audiencia significa localizar a los clientes actuales y 
potenciales, a los que llegar con sus anuncios”. 182  
 
Todos los especialistas y expertos consultados, como Helena Boj, 
ex directora comercial de Kiss FM, Cope y Cadena 100, coinciden en 
que  la audiencia en radio no refleja consumos inmediatos, sino 
tendencias.  
El EGM sirve para medir tendencias, y los consumos que refleja 
funcionan bien para la medición de grandes audiencias. A pesar de 
                                                          
182
 Información obtenida de www.aimc.es  “¿Qué es AIMC?” en www.aimc.es. Sección AIMC 
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su margen de error, y de que en muchas ocasiones genera dudas y 
suspicacias, es un buen medidor de tendencias de escucha.  
Además, éste medidor es el sistema avalado por las centrales de 
medios y los anunciantes. El EGM es el sistema que le va a dar valor 
a las audiencias de las emisoras y lo que acerca a los anunciantes a 
estas.  
Algunas cadenas de emisoras que se salieron de él 
temporalmente como Cadena 100 en su momento (2006) por no 
creer en el sistema y cuestionarlo, perdieron inversiones 
importantes y al final tuvieron que volver a entrar. Para Boj, con la 
gran competencia que hay en emisoras musicales no es valorable 
cuestionar su validez.  
Algunos estudios que propusieron a los grandes grupos de 
comunicación medidores más fiables como los  audímetros móviles 
no pudieron asegurar que los niveles de audiencia conseguidos por 
el sistema tradicional (EGM) se fueran a mantener con este tipo de 
medición.  
Al ser sistemas muy caros de implementar la única fórmula 
viable para implantar este sistema era la participación económica 
de las cadenas de radio en su financiación. Si ellas no participaban 
no era asumible su puesta en marcha. 
AIMC  nació en 1988, aunque la cooperación entre las 
compañías que la constituyen se inició a finales de los años 60 
cuando “se descubrió que en solitario nunca se llegaría a ahondar 
lo suficiente en el conocimiento de la audiencia. Por un lado, por la 
disponibilidad de recursos, conscientes de que cada uno, con sus 
medios individuales, no podía aspirar a emprender estudios e 
investigaciones a escala nacional, dado el coste de los mismos. Por 
otro lado porque mejor sería prever la posible parcialidad: por 
separado siempre se obtendría una visión fragmentada y 
sesgada”.183  
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 Información obtenida de www.aimc.es  “¿Qué es AIMC?” en www.aimc.es. Sección AIMC 
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Al final la única solución fue que todas las partes se involucraran: 
medios, anunciantes y agencias. Para ello es necesario el consenso 
de todas las partes implicadas ya que es la única forma de que los  
datos obtenidos sean aceptados por todos. Aún así, sus sistemas 
generan dudas sobre los que mayor aportación económica hacen al 
mismo.  
 
AIMC considera que ha adoptado la estructura que mejores 
resultados ha demostrado en la mayor parte de los países 
desarrollados que cuentan con unos medios de comunicación 
sólidos: la de una asociación sin ánimo de lucro y autogobernada 
por sus miembros y que se autofinancia principalmente mediante 
las cuotas de los asociados. 
 
Las empresas que están asociadas a AIMC actualmente se 
distribuyen entre los dos grandes grupos que se consideran en la 
asociación:  
 
 
o Estamento 1, que integra a los anunciantes, las agencias de 
publicidad, las agencias de medios y los consultores y 
asesores 
 
o Estamento 2, donde se agrupan los medios de comunicación y 
los exclusivistas. Todas las empresas sin excepción cuentan 
con un representante con voz y voto en la  Asamblea General, 
órgano supremo de la asociación y quien elige, por votación 
directa, a la Junta Directiva y a la Comisión Técnica. 
 
 
Desde AIMC, se reivindica el espíritu democrático de su sistema 
en el que la dirección es tomada por sus asociados:  
 
“Nuestro sistema de gobierno atestigua el espíritu democrático 
que preside AIMC. Son los asociados quienes deciden el rumbo y 
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quienes controlan su seguimiento y lo hacen a través de tres 
órganos: 
 
o La Asamblea General se reúne una vez al año en sesión 
ordinaria y es la encargada, además de elegir a los 
órganos de gobierno, de aprobar los presupuestos, los 
planes de actuación y la gestión (si quiere, puede 
consultar las actas de las Asambleas Generales de AIMC- 
solo asociados AIMC).  
 
o La Junta Directiva o gestora y ejecutora de los acuerdos 
de la Asamblea, está formada por un mínimo de diez y un 
máximo de doce doce vocales y un Presidente Ejecutivo. 
Diez vocales son elegidos por la Asamblea (cinco de cada 
estamento), pudiendo la propia Junta Directiva nombrar 
dos vocales más, de entre sus asociados. 
 
o La Comisión Técnica, el órgano asesor de la Junta 
Directiva, supervisa los trabajos de investigación que 
emprende AIMC y propone innovaciones y mejoras. De 
sus doce miembros, diez están elegidos por la Asamblea –
cinco de cada estamento- y dos están nombrados por la 
Junta Directiva. 
 
La estructura permanente de AIMC la compone el equipo 
ejecutivo, profesionales contratados para las tres áreas que se 
contemplan: directiva, técnica y administrativa”. 184 
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 Información obtenida de www.aimc.es  “¿Qué es AIMC?” en www.aimc.es. Sección AIMC 
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Los antecedentes de AIMC los encontramos a principios de los 
60 en una serie de estudios que realizaban  anunciantes con los 
Institutos de Investigación sobre uno o varios medios. 
 
El antecedente más preciso está en el estudio que el Instituto 
ECO promocionó entre algunas agencias y anunciantes, que se 
hacía con 6.000 entrevistas, y que compraron alrededor de 10 
empresas. Es la primera vez que se le llamó "Estudio General de 
Medios”. 
 
Sería a finales de la década, en 1968, cuando nacería 
verdaderamente el EGM. Un grupo de empresas en el que seguían 
predominando las agencias y los anunciantes con la incorporación 
de algún medio de comunicación (22 empresas en total). 
 
 
“En los primeros 80 el EGM se promueve fuertemente entre los 
medios para conseguir que éstos participen en sufragar los costos 
de investigación de sus audiencias, cosa de la que entonces no se 
ocupaban suficientemente y que, poco a poco, con el apoyo 
especial de la AEAP, se consigue”. 185 
 
El EGM es un estudio poblacional que no trata de representar a 
los lectores, o a los oyentes, o a los espectadores, sino que busca 
una representación adecuada de la población, mediante una 
muestra a la que se interroga, entre otras cosas, acerca de su 
comportamiento en relación al consumo de medios.  
 
186En su modelo actual es un estudio que combina distintas 
fuentes de información (multimedia-monomedias), aportando al 
mercado un “dato único” que, al final del proceso, contempla para 
cada individuo su comportamiento respecto a los distintos medios.  
                                                          
185
Información obtenida de www.aimc.es “Nacimiento y evolución” en www.aimc.es. Sección AIMC, 
apartado “¿Qué es el EGM?” 
186
 Idem cita 185 
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La realidad social es multimedia, como lo es también en su 
mayor parte la realidad publicitaria y esta es la óptica a la que, con 
distintas soluciones que parten de muy distintos antecedentes, 
están convergiendo en todo el panorama internacional de la 
medición de audiencias. 
El EGM es un estudio anual aunque se divide en tres oleadas, por 
lo que los resultados al final son tenidos en cuenta de forma anual, 
que es donde se refleja la tendencia. El diseño de la muestra es 
anual, aunque tal diseño se divida posteriormente en tres partes de 
igual tamaño y composición.  
Es importante tener en cuenta esta circunstancia ya que 
depende al entorno al que se refiera puede haber en una ola 
concreta segmentos de población “infra o sobrerepresentados”187 
que sólo adquieren su verdadero valor de representación en el 
resultado anual 
En cuanto a la información de la parte multimedia del EGM, ésta 
se recoge mediante entrevista personal, "face to face", en el hogar 
del entrevistado mediante técnica CAPI (Computer Assisted 
Personal Interviewing), es decir, mediante la implementación de la 
entrevista en un ordenador 
 
 “El trabajo de campo está encomendado a tres institutos: TNS 
Market Research, Random y Synovate. Para la parte de entrevistas 
telefónicas (CATI) de las ampliaciones monomedia de radio, diarios 
y televisión, el trabajo de campo lo realiza el instituto IMOP 
Encuestas. Y de la ampliación monomedia para revistas 
(entrevistas personales – CAPI) se encarga un quinto instituto: 
Ipsos. Las entrevistas son realizadas por un equipo de 
entrevistadores especialmente entrenados para la realización del 
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 Información obtenida de www.aimc.es “Trabajo de campo / Supervisión” en www.aimc.es. Sección 
AIMC, apartado “¿Qué es el EGM?” 
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EGM, mediante cuestionario estructurado y cerrado casi en su 
totalidad, con codificación posterior en gabinete”. 188 
 
  
Uno de los caballos de batalla del EGM es el de la fiabilidad de 
las entrevistas. Éstas son supervisadas por el Instituto encargado de 
la realización del trabajo de campo, y un 10% es supervisado 
directamente por AIMC, con un equipo de inspección propio que se 
encarga de verificar el seguimiento de rutas que sea aleatorio y de 
la selección de las unidades últimas de muestreo, así como la 
verificación de la información recogida. 
 
 
“La supervisión de la parte “face to face” incluye el 
desplazamiento de los supervisores hasta el domicilio del 
entrevistado para comprobar la veracidad de los datos del 
entrevistado y sus respuestas. Las entrevistas telefónicas son 
supervisadas directamente durante la realización de las mismas 
por medio de la escucha en directo de la conversación de 
entrevistado y entrevistador”. 189 
  
 
Los cuestionarios190 se dividen en secciones correspondientes a 
los siguientes apartados: 
 
o Datos de clasificación (sociodemográficos). 
o Medios: Prensa Diaria, Suplementos, Revistas, Cine, Radio, 
Televisión, Internet y Exterior. 
o Equipamiento del hogar 
o Consumo de productos 
o Estilos de vida 
                                                          
188
 Información obtenida de www.aimc.es “Trabajo de campo / Supervisión” en www.aimc.es. Sección 
AIMC, apartado “¿Qué es el EGM?” 
189
 Información obtenida de www.aimc.es “Trabajo de campo / Supervisión” en www.aimc.es. Sección 
AIMC, apartado ¿Qué es el EGM? 
190
 Información obtenida de www.aimc.es “Temas tratados. Cuestionario” en www.aimc.es. Sección 
AIMC, apartado ¿Qué es el EGM? 
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Y en cuanto a los temas tratados en los cuestionarios, se reflejan 
los siguientes191: 
 
 
1. Los medios 
 
o Audiencia del último período 
o Hábitos de audiencia 
o Cualificación de la audiencia 
 
La audiencia del último período se corresponde con la del 
último período de aparición del soporte, es decir: 
 
o "Ayer" para Diarios, Radio, Televisión, Internet y Exterior. 
o "Ultima semana" para Suplementos, Revistas Semanales y 
Cine. 
o “Últimos quince días" para Revistas Quincenales. 
o "Ultimo mes" para Revistas Mensuales. 
 
Los hábitos de audiencia recogen la frecuentación habitual con 
cada soporte, con distintos períodos "filtro" según los medios y la 
cualificación de la audiencia viene dada por informaciones 
complementarias, como, por ejemplo, cantidad leída, lugar o modo 
de lectura, tiempo dedicado a la lectura en medios impresos; lugar 
de escucha en Radio; lugar de visionado en televisión; ir con niños 
en cine, etc. 
 
 
2. Equipamiento 
 
Se trata de recoger datos que pueden ser utilizados como 
indicadores de status distinto del de clase social, con especial 
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 Información obtenida de www.aimc.es “Temas tratados. Cuestionario” en www.aimc.es. Sección 
AIMC, apartado ¿Qué es el EGM? 
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énfasis en la parte del equipamiento relativa a los medios (televisor 
-número y tipo-, receptor de radio, DVD, DVD grabador, antena 
parabólica, televisión de pago, proyector de vídeo, conexión a 
Internet, etc.) 
 
 
3. Consumo 
 
Facilita la Información sobre el nivel de consumo de más de 80 
productos de consumo individual y de hogar. Ésta última es 
recabada exclusivamente en las entrevistas en las que el 
entrevistado sea responsable de las compras del hogar. 
 
 
4. Estilos de vida 
 
Aportan información sobre usos y comportamientos como temas 
de banca/seguros, datos de la vivienda, ocio/vacaciones, 
desplazamientos, compras, etc. Esta información pretende ayudar a 
discriminar eficazmente el consumo de medios 
  
Una cuestión sobre la que los resultados varían es el equilibraje. 
La muestra del EGM se reparte con criterios fundamentalmente 
proporcionales pero hay que contemplar los desajustes propios que 
la realización del trabajo de campo como: 
 
o Ampliaciones de muestra en ciertas comunidades 
o Existencia de un mínimo muestral provincial 
o Ligera desproporción en favor de municipios de más de 
50.000 habitantes y capitales de provincia 
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El “temido” día de entrega de los resultados de la investigación 
son reservados a los asociados, presentan diversas posibilidades y 
contempla diferentes opciones de entrega, que actualmente se ha 
generalizado vía mail: 
 
 
“En cada oleada, a partir del día establecido para ello, los 
asociados, identificándose mediante su correspondiente clave, 
tienen a su disposición en la página web de AIMC los resultados 
del EGM. Gran cantidad de tablas, todas ellas exportables a hoja 
de cálculo Excel para facilitar el uso y tratamiento por parte de los 
asociados. Las tablas corresponden a la oleada más la acumulación 
con dos olas anteriores, es decir, una acumulación anual móvil. Los 
resultados expresan la audiencia de medios y soportes, en valores 
absolutos y porcentajes de penetración por segmentos de 
población (variables sociodemográficas), ratings y perfiles de la 
audiencia, todo ello para dos universos, de individuos y de 
hogares/amas de casa” 192 
 
 
Esta información que llega en bruto, tiene distintos usos y 
lecturas, y cada medio usa esa información para obtener 
conclusiones sobre el consumo de su producto. Hay diferentes 
tipos de intereses; por ejemplo para el anunciante es más válida la 
siguiente información relativa a su consumidor, al volumen de 
mercado, a los targets de producto, a la relación entre el consumo 
de productos y el de medios y al análisis de campañas en busca de 
oportunidades publicitarias.  
 
Para la agencia, ofrece además  información para determinar 
targets publicitarios, elaborar una estrategia de medios, seleccionar 
soportes para la construcción de campañas y analizar la efectividad 
de campañas propias y de la competencia. Como añadido es un 
indicador de nuevos negocios. 
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 Información obtenida de www.aimc.es “Entrega de resultados” en www.aimc.es. Sección AIMC, 
apartado ¿Qué es el EGM? 
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Por último, la información para el medio le ofrece las claves para 
diseñar estrategias y acciones de marketing de diferente 
orientación:193 
 
o Marketing de producto: es el estudio de base de su 
mercado, a partir del cual se pueden definir estrategias 
de posicionamiento, análisis de competencia, 
determinación de huecos de mercado, confección de 
parrillas de programación (medios audiovisuales), etc. 
 
o Marketing publicitario: establecimiento de tarifas, 
estrategias comerciales, captación de nuevos recursos y 
planificación.  
Todos estos datos, sirven para efectuar un análisis profundo y 
detallado de los objetivos cumplidos, la efectividad del producto y 
si la estrategia marcada por la empresa ha satisfecho sus intereses 
y captado al  consumidor. 
 
 
8.2 Fiabilidad del EGM como medidor de audiencias 
 
El EGM es un estudio de la audiencia con una muestra más 
amplia y con información más completa sobre el consumo de los 
medios de comunicación, no sólo de radio. En el caso de la radio, 
ofrece, entre otros datos orientativos sobre: 
 
o Oyentes de radio 
o Oyentes de radio temática 
o Oyentes de radio temática musical 
o Oyentes de radio convencional 
o Oyentes de cada una de las emisoras 
 
                                                          
193
 Información obtenida de www.aimc.es “Uso y utilidades” en www.aimc.es. Sección AIMC, apartado 
¿Qué es el EGM? 
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AIMC (Asociación Independiente de Medios de Comunicación) 
es la asociación encargada de realizar el estudio. A pesar de las 
dudas que muchas veces genera,  en opinión de Ferraz194 es el 
estudio más fiable hoy en día ya que es el que más medios de 
comunicación tiene detrás, tanto de radios públicas como de radios 
privadas.  
 
Las técnicas de investigación que se suelen utilizar son la 
entrevista personal y la encuesta telefónica. 
 
Todos los medios de comunicación están representados en el 
EGM, y a pesar de existir otros medidores de audiencia como el 
EGA (Estudio General de Audiencias), es el EGM el que sirve de 
referencia para anunciantes y el que todos comparten como 
medidor oficial.  
 
La desconfianza de algunas emisoras viene determinada porque 
el socio mayoritario (que es el que más paga) es el grupo PRISA. Esa 
posición mayoritaria viene determinada por los resultados de 
audiencia: el que más audiencia tiene, más presencia tiene en el 
AIMC, algo que por otra parte le obliga a aportar más 
económicamente a la asociación. 
 
Para Guzmán195 el EGM fue un sistema fiable, ahora necesita 
renovarse y actualizarse, dar datos con mucha más frecuencia, no 
desechar los veranos (porque parece que en verano la gente no 
escucha la radio), y hacer caso a algo que es Internet, que habrá 
que tener en cuenta y medir el consumo que existe que ahora 
prácticamente se ignora.  
 
El EGM responde a las tendencias de consumo cuando se tienen 
en cuenta las tres oleadas de un año, y sus datos no reflejan el 
consumo inmediato, por eso los resultados de Kiss FM en tan poco 
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 Entrevista realizada a Tommy Ferraz, director de programación de Kiss FM en los años de 
implantación (2002-2007). Madrid, marzo de 2006 
195
 Entrevista realizada a Joaquín Guzmán, director y presentador del programa “La Gramola” desde sus 
inicios hasta 2004. Madrid, marzo de 2012. Documento sonoro disponible. 
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tiempo reflejaron un dato insólito con el mayor crecimiento jamás 
visto. No es una encuesta donde sólo se pregunte de radio sino que 
también se pregunta de consumo y hábitos, y donde las 
desviaciones que puede haber, según Guzmán son enormes. El 
sistema del EGM genera dudas cuando se refiere a poblaciones de 
millones de habitantes.  
 
Helena Boj, ex directora comercial de Kiss FM, COPE y Cadena 
100, también coincide en que el EGM sirve para medir tendencias y 
funciona bien para la medición de grandes audiencias. “Según 
bajamos y vamos midiendo emisoras más pequeñas el margen de 
error sube. No hay que tomarlo literal pero muestra bastante bien 
las tendencias. Además mientras sea el sistema avalado por las 
centrales de medios y los anunciantes, es lo que le va a dar valor a 
las audiencias de las emisoras  y lo que acerca a los anunciantes a 
estas”. 196 
 
Cadena 100 (ésta en el año 2006 y de forma forzosa) y 
recientemente Punto Radio han decidido salirse del estudio del 
EGM, lo que les supuso pérdidas en inversiones importantes. 
Cadena 100 entró de nuevo, y dada la gran competencia que existe 
estar fuera es generalmente improductivo.  
Algunos estudios se ocuparon de trabajar con medidores más 
fiables, como audímetros móviles. Pero los grandes grupos de 
comunicación no pudieron asegurar que los niveles de audiencia 
conseguidos por el sistema tradicional (EGM) se iban a mantener 
con este tipo de medición lo que podría afectar gravemente a sus 
inversiones publicitarias. Según hemos podido comprobar, son 
sistemas muy caros de implementar, y la única fórmula viable para 
mantener vigentes y activos estos sistemas era a través de la 
participación económica de las cadenas de radio en su financiación. 
Su puesta en marcha sin estas inversiones era impensable. 
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 Entrevista realizada a Helena Boj ex directora comercial de Kiss FM, COPE y Cadena 100. Madrid, abril 
de 2012 
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Sobre estudios de audiencia hay algunos países como Francia 
que ya están empezando a trabajar con medidores de audiencia 
instalados en los aparatos de radio que mide el consumo de los 
oyentes.   
 
Marc Vicens197 considera que el EGM es el único método de 
medición de audiencias consensuado por todos los actores que 
participan en el mercado de la publicidad y la comunicación y que 
se basa en la ciencia de al estadística.  
 
Los que no admiten los resultados, cree Vicens198, son los que 
tienen  que justificar ante sus empresas por su falta de liderazgo en 
sus propuestas artísticas y creativas, y de esta manera cuestionan el 
trabajo y profesionalidad de estadísticos y profesionales de su 
empresas de departamentos de marketing.  
 
Este método, asegura el director de cadena de Kiss FM de 2002 
a 2006, es un método consensuado que no es muy diferente del 
que puedan tener otros países como Francia, Inglaterra o Italia, 
donde también se cuestionan los métodos pero con equipos 
técnicos de trabajo para mejorar el sistema.  
 
Vicens199 cree que el resultado de audiencia de Kiss FM es 
válido. Cuanto mayor es la muestra, menor es el margen de error, y 
el EGM es en este sentido el sistema más fiable, siempre con 
cuestiones mejorables. 
 
Gorka Zumeta, ex jefe de programas de la Cadena SER, 
considera que es el único que tenemos y que aceptan todas las 
cadenas de radio y los anunciantes.   
 
“No es el mejor del mundo. Tiene sus márgenes de error. Pero, 
insisto, es el único que es aceptado por todos, de manera unánime, 
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 Entrevista realizada a Marc Vicens, director de Kiss FM en el proceso de éxito e implantación (2002-
2006). Madrid, marzo de 2006 
198
 Idem cita 197 
199
 Idem cita 197 
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lo cual no le exime de la polémica. Dicho lo cual, subrayo que los 
productos de Prisa Radio detentan más de la mitad de la audiencia 
de radio de España (52% último EGM), con lo que la financiación del 
EGM (de la que se ocupan todas las grandes cadenas de radio) tiene 
en esta empresa del grupo Prisa uno de sus principales soportes 
económicos.  De ahí a que su posición privilegiada le permita 
manipular los datos va un gran trecho”200.  
 
 
La mayor fiabilidad del EGM viene por las tendencias que 
marcan las audiencias.  
 
 
“El EGM no es un audímetro que mide la audiencia al segundo. 
Requiere más tiempo, la elección del universo a encuestar puede 
estar equivocada en su representatividad, la tabulación puede 
contener también errores, etc. Pero las tendencias marcadas en 
varias oleadas, por lo general, resultan fiables. Donde mayores 
márgenes de error se concentran es en el fin de semana, en el que 
las encuestas se reducen y se producen oscilaciones de datos a 
veces incoherentes y desde luego muy llamativos”201.  
 
La actual configuración del EGM presenta otro aspecto 
desfavorable, y es  la medición de las nuevas emisoras online. 
Según Zumeta, el EGM sólo presta atención a las emisiones 
digitales de sus grandes cadenas analógicas (que son las que 
financian el estudio). El resto no figuran en sus encuestas y, por 
tanto, no existen. 
 
La llegada de la radio online precisa urgentemente  que se 
replantee los sistemas de medición.  La Asociación Española de 
Radios Online (AERO) debe poder realizar un análisis con el objetivo 
de encontrar un método fiable de medición de la audiencia que 
                                                          
200
 Entrevista realizada a Gorka Zumeta, ex jefe de programas de Cadena SER. Madrid, marzo de 2012 
201
 Idem cita 200 
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consume formatos digitales, frente al modelo analógico que ya 
existe con el  EGM. 
Hacen falta herramientas de estudio de audiencias mucho más 
precisas, mucho más fiables y que se adapten a los nuevos tiempos.  
Para todos el motivo de desconfianza que mayores dudas genera el 
EGM es que se trata de un estudio que es pagado por una serie de 
empresas que son privadas y que evidentemente, el grupo que más 
emisoras tiene es  el que más paga. No se van a manipular los 
datos, pero siempre se buscarán métodos de investigación que 
hagan que la encuesta se haga de tal forma que les favorezca más.  
 
Aunque esto no es demostrable, y a pesar de las dudas, en lo 
que si coinciden los expertos en la materia es en que el EGM mide 
tendencias y grandes volúmenes de escucha, y que el éxito de Kiss 
FM no generó ninguna discusión ni desconfianza por sus prontos 
resultados.  
 
En este momento el grupo de comunicación que más paga a 
AIMC es el grupo PRISA.   
 
Por eso ahora se tiende a que los programas se alarguen y su 
marca se estire, porque el recuerdo de marca es uno de los valores 
más importantes para un buen registro en el EGM. “La Ventana” de 
la Cadena SER empieza a las cuatro de la tarde y termina a las 9 de 
la noche.  
 
Ante estrategias así, los resultados deben estudiarse teniendo 
en cuenta estas variables.  
 
Los resultados del EGM en 2002-2003, cuando Kiss FM crece tan 
espectacularmente, son fiables por la notoriedad de la marca en la 
calle, que es indiscutible en el momento de su lanzamientos (año 
2002-2003).  
 
En cualquier sitio estaba Kiss FM, y cuando tienes esa 
percepción que no es científica, luego necesitas unos datos que la 
avalen, pero es que además había datos que lo avalaban. 
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A pesar de que algunos criticaron el contrato que vinculaba a 
Onda Cero (Uniprex) con Radio Blanca por imprudente al otorgar 18 
euros por cada oyente logrado en el contrato firmado en el 2001 
entre ambas partes, no era ni mucho menos un planteamiento 
ilógico, ya que lo normal es que las audiencias crezcan de manera 
progresiva en una emisora, reflejando tendencias a largo plazo.  
 
El éxito tan rápido y espectacular de Kiss FM fue un hecho sin 
precedentes en la radio española. 
 
 
7.3 Evolución de la audiencia de Kiss FM y situación del mercado 
 
 
La evolución del EGM de Kiss FM pasó de 101 mil oyentes 
(cuando aún era Onda 10) a 223 mil oyentes en su primer EGM 
como Kiss FM en apenas unos meses.   
 
Este dato sirvió para anunciar una tendencia que se confirmaría 
meses después con el EGM de final de año, que ya alcanzaba los 797 
mil oyentes.  
 
En ese mismo año, en diciembre de 2002, Kiss FM recibía además 
el premio Ondas.  
 
En ese momento, a pesar del éxito, la reacción de la competencia 
tardaría en llegar y hasta finales de 2003 no se tomarían medidas 
basadas en consultoría e investigación en las radios del grupo PRISA.  
 
El siguiente EGM llegaría en 2003, y por tercera vez consecutiva 
los datos revelarían un crecimiento de 353 mil oyentes nuevos que 
le hacían superar el millón. 202 
 
                                                          
202
 Fuente AIMC. Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2005-2006). Documento no 
publicado 
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Kiss FM ya estaba por encima de M-80, y a pesar de una ligera 
bajada en la siguiente ola de 2003 (1 millón 103 mil oyentes) una 
nueva subida (1 millón 366 mil oyentes) ponía a la cadena de Blas 
Herrero en su primer año muy cerca de cadena Dial, y tercera en el 
ranking de la radio temática, por delante de Europa FM, Cadena 
100 y M-80. 
 
Su formato AC basado en estudios de investigación confirmaba 
el éxito de su formato, que en menos de un año ya ocupaba los 
puestos  más altos del ranking.  
 
Pero su máximo histórico hasta la fecha lo alcanzaría en el 
primer EGM de 2004, llegando a la cifra de 1millón 427 oyentes. De 
esta forma, ocupaba de forma provisional y durante unos meses la 
segunda posición del ranking, adelantando a cadena Dial. El 
segundo EGM del año 2004, devolvía a Kiss FM a 1 millón 298 mil 
oyentes.  
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El techo que señalaban las previsiones de Kiss FM, se situaba en 
torno al millón y medio de oyentes, pero ya se había producido el 
cambio y la reacción de la competencia. Por su parte, en M-80 se 
habían eliminado los programas especiales con Julián Ruiz 
(“Plásticos y decibelios”) y Joaquín Guzmán (“La Gramola”) para dar 
paso a un formato de radiofórmula basado en los test musicales.  
 
La recomendación de consultoría hecha por Coleman (la 
empresa contratada para tal efecto) recomendaba dejar de lado los 
programas, que también desaparecerían en Los 40 y en cadena 
Dial.  
 
Por su parte, Europa FM, ya en manos de Onda Cero después de 
la compra por parte de Uniprex de la misma a Francisco Gayá, había 
confiado los planes de programación a la consultora Pinnacle, 
primero con el ex popular dj de Los 40 “Fernandisco” como director 
de programación, y más adelante con Patricio Sánchez, que sería la 
persona que conseguiría el despegue de la radio hasta colocarse en 
la segunda oleada del EGM de 2012 como la tercera radio temática 
del país. 
 
Cadena 100 por su parte, acaba de hacer una limpieza de su 
formato y estructura: desaparecía el morning show de Alfonso 
Arús, su logotipo se actualizaba, desaparecían los programas de 
“Conservas Escalada” (magazine de tarde de Rafael Escalada) 
 
Con este panorama, Kiss FM se enfrentaba en el 2004 a unos 
años con el reto de competir con el resto de radios musicales con 
las mismas armas que ellos. 
 
Cadena 100 por su parte, acaba de hacer una limpieza de su 
formato y estructura: desaparecía el morning show de Alfonso 
Arús, su logotipo se actualizaba, desaparecían algunos programas 
que revelaban un híbrido en la programación de radio convencional 
y radiofórmula musical, como “Conservas Escalada” (magazine de 
tarde de Rafael Escalada) y el programa de noche presentado por 
Javi Nieves. Se contrataba a Radio Intelligence como empresa de 
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consultoría, y se ponían en manos de los test musicales y del diseño 
de estrategias basado en la investigación. 
 
Kiss FM por su parte se estabilizaba y mantenía un cifra en torno 
a 1 millón 300 mil oyentes. Pero sus competidores, poco a poco 
iban avanzando posiciones trabajando las tres puntas de la 
pirámide de la radio musical: Morning show, Marketing y Música. 
 
Esta situación derivó en una homogeneización de la oferta 
musical, ya que todas las radios programaban la misma música: 
éxitos de reconocida trascendencia que gustaban al gran público. 
 
Por otro lado, el mercado de las novedades discográficas 
quedaba desierto, ya que radios que de forma natural deberían 
ocupar esa posición como Los 40 no querían arriesgar con 
canciones nuevas que siempre suponen un riesgo para la audiencia, 
pasando por tanto de ser una CHR pura a una Hot AC. 
 
A partir de ese momento, Kiss FM se mantuvo estable a sus 
datos, pero los competidores crecían, y aunque desarrollaban el 
mismo formato de Kiss FM, iban más allá. 
 
Emisoras como Cadena 100 o Europa FM, ya estaban trabajando 
vínculos emocionales y desarrollo de la personalidad para evitar 
caer en la monotonía  y sensación de repetición de Kiss FM, que al 
tener sólo una de las puntas de la pirámide de la radio musical 
(Música) y al ser un formato de oldies donde no existían las 
novedades, no disponía de elementos que rompieran esa 
monotonía como un intenso plan de Marketing más allá de las 
campañas publicitarias de la marca en vallas o periódicos, un 
Morning Show u otras acciones que crearan vínculos de 
personalidad.   
 
Esto unido a un intento por renovar la programación musical y 
hacerla más joven en el año 2006, derivó en un crecimiento de sus 
competidores, que ofrecían un formato “Kiss” pero mejorado. 
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En ese año 2006, comenzaba el morning show de Javi Nieves, 
piedra angular sobre la que se construiría la audiencia de Cadena 
100 y que en año 2008 ya se situaba por delante de Kiss FM en el 
ranking en un momento (2006) en el que la cadena musical de la 
Cope se encontraba fuera del EGM por el intento de José Antonio 
Abellán de destapar supuestas irregularidades en las encuestas. En 
el 2009 Cadena 100 ya tenía 1 millón 387 mil oyentes, llegando en 
abril de 2012 a 1 millón 851 mil oyentes.203 
 
Igualmente ocurriría con Europa FM, que a partir de un 
programa de sexo desinhibido y explícito (“Ponte a prueba”) 
alcanzaría la cuarta posición del ranking en 2009 (955 mil oyentes), 
llegando en abril de 2012 a 1 millón 962 mil oyentes204.  
 
De esta manera, 5 años después de los cambios introducidos en 
los formatos de la competencia, los resultados en audiencia 
demostraban el éxito de la investigación junto con elementos que 
aportan frescura, personalidad e identidad de marca. La única radio 
que no mostraba buenos resultados era M-80, que desde la marcha 
de Pablo Motos del morning show “No somos nadie” en el 2007, 
había bajado del millón de oyentes que llegó a obtener a finales de 
2006, principios de 2007 y estableció su media en el medio millón 
de oyentes. 205 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
203
 Fuente AIMC 
204
 Fuente AÏMC 
205
 Fuente AIMC. Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2009). Documento no publicado. 
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No obstante, y a pesar del crecimiento de la competencia, 
durante los años de “rearme” de la competencia, los datos de Kiss 
FM se mantenían estables. 206 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Igualmente, su target seguía estando equilibrado entre el 
hombre y la mujer, aunque ligeramente inclinado hacia el sexo 
femenino. 207 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
206
 Fuente AIMC. Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2007). Documento no publicado 
207
 Fuente AIMC. Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2007). Documento no publicado 
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En cuanto a los datos derivados por tramos de edad, el target de Kiss 
FM seguía siendo adulto, pero con un grueso  de edad entre 25-45 años 
 
 
 
Una de las principales fortalezas de Kiss FM fue su buen dato en 
Madrid, incluso por encima de la emisora líder en esta ciudad 
durante muchos años (Los 40), lo que determinaba que el consumo 
urbano era una de las señas de identidad de la marca, aunque 
como veremos más adelante, los datos en Barcelona no serían 
como los de Madrid debido a la coyuntura del mercado local en 
Cataluña. 208 
 
 
 
                                                          
208
 Fuente AIMC Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2005-2006). Documento no 
publicado. Consultar anexos 
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Los datos de Kiss FM, seguían siendo estables, lo que reflejaba 
un consumo fiel del producto por parte de sus oyentes pero sin 
opciones de crecimiento como las de sus competidores, que 
apostaban por un morning show potente y acciones de marketing 
como conciertos, concursos y galas.  
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A pesar de que Kiss FM también realizaba acciones de este tipo, 
no se producían con la misma intensidad, regularidad y poder de 
convocatoria. 209 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Los resultados a finales del 2010, mostraron a final de año una 
trayectoria ascendente, que aunque en 2011 y 2012 no ha 
continuado, con la entrada del morning show “Las Mañanas Kiss” 
espera arrastrar a la cadena.  La importancia de un programa de 
este tipo en una cadena aporta beneficios como: 
 
 
1. Identidad de marca 
2. Personalidad de la cadena 
3. Nuevas formas de inversión publicitaria 
4. Motor de audiencia para el resto del día 
 
 
La importancia de este último punto es vital, ya que el morning 
es el tramo del día más importante, que sirve de punto de partida 
para el resto del día, que siempre dibuja una línea descendiente. 210 
 
                                                          
209
 Fuente AIMC. Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2010). Documento no publicado 
210
 Fuente AIMC. 
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En Kiss FM, esto ha sido una desventaja, ya que su audiencia no 
se construía a partir de un morning show, por lo que sus datos 
siempre fueron más altos a partir de las 10 de la mañana (cuando el 
resto de cadenas habían terminado sus morning show). 211 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La trayectoria de la competencia de Kiss FM ha experimentado 
un crecimiento ascendente, que unido al aumento de la radio 
temática de nuestro país, sobre todo a finales de 2008 y principios 
del 2009, donde la radio temática alcanzaba 12 millones 363 mil 
                                                          
211
 Fuente AIMC Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2007). Documento no publicado 
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oyentes (casi un 10% más de oyentes nuevos)212. Emisoras como 
Cadena 100 o Europa FM han conseguido alcanzar las primeras 
posiciones del ranking de la radio temática y sumar nuevos 
oyentes, mientras Kiss FM, aunque no los perdía, no crecía al ritmo 
de su competencia. 213 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
212
 Fuente AIMC, Primera ola del EGM de 2009 
213
 Fuente AIMC. Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2009). Documento no publicado 
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EVOLUCIÓN DE LA RADIO TEMÁTICA 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
214 
 
La audiencia en Barcelona, no obstante, no ha sido como se 
esperaba. La reacción de la competencia ante el éxito de Kiss FM, 
hizo que el factor sorpresa no contara, que unido a la dificultad del 
mercado de la radio musical catalana, con gran importancia del 
producto local como Flaixback, Flaix FM o Rac 105, hiciera siempre 
muy complicado abrir hueco en Cataluña.215 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
214
 Fuente AIMC. Evolución de la radio temática en oyentes. Cuadro obtenido del dossier de prensa de 
Kiss FM (2008). Documento no publicado 
215
 Fuente AIMC. Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (2008). Documento no publicado 
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De esta forma, la evolución por oleadas de EGM de Kiss FM, 
aunque estable, refleja un intenso crecimiento en sus comienzos, y 
una estabilidad reflejo de los pocos cambios que experimenta su 
formato, que evita grandes caídas, pero que no corre a la misma 
velocidad que sus competidores. 216 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
216
 Fuente AIMC. Evolución de audiencia de Kiss FM por olas hasta 2009. Cuadro obtenido del dossier de 
prensa de Kiss FM (2009). Documento no publicado 
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CAPÍTULO 8 
 
 
Modelo de negocio  
 
Cuando aparece Kiss FM, se presenta con un modelo inusual 
hasta el momento: no participa de la publicidad ni de las 
inversiones discográficas.  
 
Su objetivo son los oyentes, pero no para obtener mayores 
inversiones en publicidad, sino por el modelo creado tras el 
acuerdo con Onda Cero (Uniprex) desde el día de su nacimiento: 
éste la abonará 18 euros por oyente. 217 
 
Por lo tanto, el control de la publicidad para salvaguardar su 
programación será férrea, y su música será únicamente la que sus 
oyentes decidan a través de un novedoso sistema: el test musical, 
importado de EEUU y pionero en España.  
 
Kiss FM no está obligada a poner las novedades de las 
discográficas, y además no quiere participar de este negocio ni 
recibir inversiones de ellas por programar sus lanzamientos.  
 
Su modelo de negocio varía considerablemente de lo que era 
habitual:  
 
 
o No tiene gastos de programas porque no hay 
 
o No hay publicidad por el interés económico derivado del 
acuerdo con Uniprex 
 
o Su objetivo es rentabilizar el mayor número de oyentes para 
cobrar 18 euros por cada uno de ellos.  
 
                                                          
217
 Ver capítulo 8.5: El laudo de Kiss FM 
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Ante el vacío de la rentabilidad de los acuerdos discográficos, el 
grupo PRISA, con la mayor concentración de emisoras musicales del 
país, copiaría el modelo de Kiss FM, basado en unos cimientos muy 
sólidos: 
 
 
o Reducido costes de cadena al eliminar la programación local  
o Reducción de costes de programas (no existen) 
o Locutores low cost (no hay estrellas) 
o Formato de hilo musical (básico y sencillo) 
 
 
En pocos meses ya se había  situado en más de un millón de 
oyentes y de esta manera había rentabilizado su negocio. Al decidir 
contratar a una consultora para seleccionar la programación, se 
abre un nuevo camino: se aparta la intuición, pero no porque fuese 
mala, sino porque en la intuición ya no había dinero: la apuesta por 
un grupo nuevo que iba a beneficiar a todos (radio y discográfica) 
ya no era negocio.  
 
 
“Cuando tú pones una canción nueva de un grupo, estás 
perdiendo cuota de audiencia, te la estás jugando aunque sea un 
éxito seguro. Es posible que haya un grupo de personas que hagan 
zapping. La primera vez que pones esa canción estás sacrificando 
cuota de audiencia. A mediados del 2000 el mercado estaba en un 
momento en el que no podías sacrificar cuota al poner una canción 
que no satisficiera a la mayoría. Esta optimización de la audiencia te 
la podía dar una consultora, o cualquier empresa de investigación, 
porque el sistema consiste en reclutar gente, ponerle canciones, y 
analizarlas para poner las que gusten a la mayoría”. 218 
 
 
 
                                                          
218
 Entrevista realizada a Joaquín Guzmán, director y presentador del programa “La Gramola” desde sus 
inicios hasta 2004. Madrid, marzo de 2012. Documento sonoro disponible. 
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8.1 La financiación 
 
A pesar de que la publicidad es la principal fuente de ingresos 
para un medio de comunicación, para su propietario Blas Herrero la 
facturación publicitaria no era lo más importante en los primeros 
años de Kiss FM debido al acuerdo con Onda Cero, sino su 
audiencia, ya que los principales ingresos económicos que recibía 
eran por cada oyente nuevo y no por cada espacio de publicidad 
vendido. 
 
Los comienzos de Kiss FM que se sitúan el 13 de abril de 2002, 
contemplan un acuerdo con Onda Cero por el cual, Blas Herrero 
percibiría un importe por cada oyente que se sume a la emisora 
fijando como instrumento oficial de medida al EGM (18 euros por 
oyente). 
 
Esto supone que sus ingresos publicitarios serán para Onda Cero, 
que pone al servicio de Kiss FM su departamento de publicidad 
para la venta de sus espacios publicitarios, que quedarán fijados en 
dos bloques a la hora: 
 
 
o Bloque de publicidad local (a y media) 
o Bloque de publicidad de cadena (antes de las horas en punto) 
 
 
De esta forma, para Kiss FM la financiación viene por cada 
oyente nuevo, y no por cada cuña vendida, por lo que es Onda Cero 
quien disfruta de los beneficios obtenidos por la venta de 
publicidad. 
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Este acuerdo entre Uniprex (Onda Cero) y Kiss FM (Radio Blanca) 
divide funciones y responsabilidades, por las cuales Onda Cero se 
hace cargo de las siguientes: 
 
 
1. Soporte técnico a Kiss FM de parte del departamento técnico 
de Onda Cero 
2. Búsqueda y gestión de publicidad para Kiss FM con beneficios 
de la misma únicamente destinados a Onda Cero 
3. Las instalaciones, estudios y gestión de sus centros de 
emisión  de Kiss FM son cedidos por Onda Cero para el 
correcto desarrollo de la labor que desempeña 
 
 
Por su parte Kiss FM, tiene otras responsabilidades, ya que su 
financiación llega gracias al número de oyentes que obtenga, 
recibiendo un importe de 18 euros por cada uno de ellos.   
 
La radio de Blas Herrero deberá hacerse cargo de: 
 
 
1. Su programación musical y estrategia (consultoría y personal 
de programación) y costes derivados 
2. Costes de producción (jingles y producción propia) 
3. Locutores de radio fórmula 
4. Departamento de marketing de Kiss FM 
 
 
Todos estos aspectos son controlados por Kiss FM, ya que de 
ellos depende directamente la audiencia, que es la que finalmente 
va a generar sus ingresos económicos. 
 
Tras la ruptura de este acuerdo, Kiss FM se ve en la obligación de 
crear su propio departamento comercial, con un equipo de 
comerciales que vendan su producto, un departamento técnico que 
controle su sistema de emisión y soporte, y un departamento que 
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organice la implantación de la publicidad y su sistema de control y 
emisión. 
 
 
8.2 La gestión de la publicidad 
 
El modelo de la radio temática, al igual que el resto de emisoras 
de radio, tanto convencional como especializada basa su fuente de 
ingresos en los ingresos publicitarios.   
 
En función de sus datos de audiencia, que tienen como principal 
indicador el EGM219, los anunciantes distribuyen su mensaje en los 
soportes más afines a ellos. Y cada uno, refleja unas tarifas en 
función de los espacios que venden, y que se basan en la audiencia 
que manejan dentro del ranking de oyentes que ocupan en el 
mercado.  
 
Cada emisora pone precio a su publicidad, aunque siempre es 
directamente proporcional a su posición en el ranking de audiencia. 
No obstante sus estrategias de mercados lo ubican libremente, y las 
tarifas no responden a un acuerdo o convenio establecido. 
Para Helena Boj ex directora comercial de Kiss FM, COPE y 
Cadena 100,  “el modelo único de financiación de la radio comercial 
es la financiación mediante campañas de publicidad. Aunque eso 
no es del todo así ya que hay algunas campañas de comunicación y 
publicidad institucionales que se adjudican mediante concursos 
públicos y se reparten entre los distintos grupos de comunicación 
del país en emisoras casi siempre convencionales. Aunque desde 
que se agudizó la crisis, las campañas institucionales (nacionales, 
autonómicas o de corporaciones locales) de este segmento han 
dejado de ser la panacea de los medios”.220 
                                                          
219
 Ver capítulo sobre audiencias (capítulo 7) pp. 255-273 
220
 Entrevista realizada a Helena Boj ex directora comercial de Kiss FM, COPE y Cadena 100. Madrid, abril 
de 2012 
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En el caso de Kiss FM, sus comienzos y debido al acuerdo con 
Uniprex en la gestión del modelo de negocio de su nueva cadena, 
difería de la habitual aunque luego, y tras el laudo que liberaba a 
Radio Blanca de Onda Cero, se adaptó al modelo de financiación de 
otros medios de comunicación.  
 
La clase social de su público, y su perfil de consumo le permiten 
tener unas tarifas publicitarias algo más altas que la competencia 
aún con menores datos de audiencia. No obstante los anunciantes 
son los que deciden dónde quieren anunciar su producto, y para 
ello buscan: 
 
 
o Público objetivo 
o La mayor cantidad de público para difundir su mensaje 
o Respuesta a sus expectativas de campaña 
 
 
Los ingresos económicos en Kiss FM responden a la venta de 
espacios publicitarios en: 
 
 
1. Kiss FM (espacio on air) 
2. Kissfm.es (espacio web) 
3. Acciones especiales (espacio externo) 
 
 
El espacio publicitario en Kiss FM que se vende en el periodo del 
estudio que se está investigando se dedica a un solo formato: la 
cuña221 radiofónica. 
 
                                                          
221
 Cuña radiofónica: combinación de los elementos del lenguaje sonoro en la que se transmite un 
mensaje. de un minuto y suele ser la forma más habitual para introducir la publicidad  en un medio 
radiofónico. Las principales características de la cuña es que es clara, breve y concreta 
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La cuña de radio en Kiss FM tiene ubicación concreta y muy 
definida, la cual es presentada y clasificada en dos tipos de bloques: 
 
 
o Publicidad local  
o Publicidad de cadena o nacional 
 
 
Sus tarifas varían, ya que el precio por cuña local está dirigido a 
un menor número de oyentes y no todas las ciudades tienen el 
mismo número de ciudadanos. La variable numérica (cantidad de 
público que escucha tu mensaje) es la que determina el valor 
económico de la cuña 
 
Fuera del formato de la cuña, Kiss FM no ha trabajado durante 
su período de implantación como formato de música y noticias en 
otros tipos de publicidad on air:   
 
 
o Patrocinio: llegaría más tarde y de forma tímida como modelo 
de patrocinio en la información de servicio de los boletines. 
 
o Mención: improbable por el modelo implantado basado en 
poca palabra y presencia mínima del locutor hasta la llegada 
del morning show “Las mañanas Kiss” (2011). 
 
 
Para Helena Boj, ex directora comercial de Kiss FM, COPE y 
Cadena 100, las menciones en directo son “una acción entre la 
campaña de radio convencional y la acción especial. El locutor, líder 
de un programa, se convierte en prescriptor de marcas y productos, 
incluidos los productos musicales”222.  
 
 
                                                          
222
 Entrevista realizada a Helena Boj ex directora comercial de Kiss FM, COPE y Cadena 100. Madrid, abril 
de 2012 
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Esto lo saben bien las discográficas que basaban su promoción 
de ventas en la emisión de sus éxitos en las cadenas de radio. De 
hecho los primeros clientes de este tipo de emisoras fueron las 
propias discográficas.  
 
Actualmente, con la entrada de “Las Mañanas Kiss” se abre una 
forma de financiación a través de la publicad, antes impensable. 
Gracias a la incursión de contenidos y a la presencia de locutores 
con personalidad, se abren dos formas nuevas de obtener ingresos: 
 
 
o Menciones de los locutores como prescriptores de la 
marca 
o Patrocinio de contenidos (antes inexistentes) 
 
 
El modelo de menciones en Kiss FM existe en su morning show 
aunque de forma muy controlada y pegada al bloque publicitario 
salvo excepciones comerciales. Los patrocinios, de existencia 
anterior, sirven como modelo para patrocinar espacios 
informativos (última noticia de los boletines o información de 
servicio como el tráfico o el tiempo). 
 
Además, como ingresos extraordinarios están los resultantes de 
edición on line de kissfm.es  que aunque no genera un volumen de 
negocio boyante, sí que sirve para cerrar paquetes publicitarios con 
los diferentes soportes de Kiss Media (Kiss FM, Kiss TV y kissfm.es) y 
ofrecer atractivas opciones para los clientes más allá de las cuñas o 
formas convencionales de publicidad. 
 
Otra de las nuevas formas de generar ingresos y que ha sido un 
modelo útil en Kiss FM al poder ejecutarse sin poner en riesgo el 
modelo de programación de Kiss FM han sido las acciones 
especiales, en las que se ofrece un valor añadido a la marca, se crea 
fidelización de los oyentes y se generan ingresos a través de la 
acción (financiada por los anunciantes) e ingresos recurrentes a 
través de marcas que tienen presencia en el acto en sí.  
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Kiss FM, comenzó realizando este tipo de acciones a través de su 
concierto KISSMAS cada Navidad, en la que un grupo tocaba para 
sus oyentes en teatros o similar, y finalmente encontraba 
patrocinadores que financiaban la acción y a través de la que 
además se buscaba obtener ingresos. 
  
A partir de aquí, y con la llegada de Helena Boj como directora 
comercial de Kiss FM desde el 2007 hasta el 2009 y con amplia 
experiencia en este tipo de acciones con COPE y Cadena 100, y 
sobre todo en el morning show de José Antonio Abellán “La 
Jungla”, aportó un ingreso extra que se salía de la cuña 
convencional y que además ofrecía “movimiento” a la imagen 
estática y rígida que había adoptado el mercado de ella, entre otras 
cosas, debido a su modelo de negocio, donde la música era el 
objetivo en el que había que centrar los esfuerzos y el marketing 
era un valor añadido, pero no prioritario. 
  
“Las Acciones Especiales y/o acciones “below the line”223, son 
desde el principio de la historia de la radio musical un medio para 
aumentar el reconocimiento de marca de la emisora, una 
vinculación emocional mayor con los locutores y las marcas de los 
programas y de la emisora, y un incremento notable de los ingresos 
de las cadenas”.224 
 
La propia naturaleza de este tipo de emisoras hacen de ellas 
unas productoras continuas de este tipo de acciones, y en Kiss FM, 
a pesar de las dificultades por lo comprimido de su formato -que no 
permitía hacer menciones ni cuñas fuera de los bloques de 
publicidad- eran una buena salida a la vía muerta en la que había 
caído su formato de publicidad, ya que el mercado pedía algo más 
                                                          
223
 Below the line o BLN consiste en el empleo de formas de comunicación dirigidas a segmentos de 
mercado específicos de forma no masiva. También se conoce como marketing de guerrilla 
224
 Entrevista realizada a Helena Boj ex directora comercial de Kiss FM, COPE y Cadena 100. Madrid, abril 
de 2012 
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que la cuña y Kiss FM no podía dárselo porque eso suponía un 
cambio en el formato creado. 
 
Para Boj,225 las acciones especiales empezaron en las 
redacciones de los programas antes que en los departamentos 
comerciales: concursos, llamadas en directo, promoción de 
conciertos, regalar entradas, etc. Eran los mecanismos que se 
tenían para atraer y fidelizar a los oyentes. Cuando las acciones 
empezaron a sofisticarse llegaron los gastos de producción, gestión 
de derechos, etc.  Pronto se buscó la forma de financiarlas.  
 
La naturaleza, o gestación de una acción especial puede partir 
desde el interior de la programación o desde el departamento 
comercial. Para que la acción funcione bien a nivel comercial tiene 
que tener sentido en antena por lo que tendrá también que 
atender a las necesidades del programador,  ya que tiene que servir 
también para atraer y fidelizar oyentes.  
 
Es una acción de 360 grados en las que todos ganan, y en la que 
se tiene que hacer una valoración no sólo económica, sino también 
en términos de crecimiento de marca y fidelización, son rechazadas 
en algunos casos porque el “número” de dinero que ingresa no 
interesa, y a pesar de no cumplir  su objetivo ese “número” 
también lo dan los oyentes que se suman a la audiencia de la 
cadena por vínculos emocionales y afinidad con la marca. 
 
Hay dos tipos de acciones especiales:  
 
 
1. Las que no salen de la radio (internas) 
2. Las que se desarrollan fuera de ella (externas) 
3. Las mixtas: estas últimas son las más completas 
 
 
                                                          
225
 Entrevista realizada a Helena Boj ex directora comercial de Kiss FM, COPE y Cadena 100. Madrid, abril 
de 2012 
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Las acciones especiales pretenden generar un acontecimiento, 
generar ingresos y crecer en el valor de marca.  
 
Se dirigen  hacia radios  temáticas o targets comerciales para 
que puedan tener salida comercial y encontrar anunciantes 
interesados.  
 
Estas acciones son “multimarca”. Su financiación es siempre con 
el cliente directo y en paralelo con las centrales de medios a través 
de los departamentos de acciones especiales de las centrales. 
 
Las acciones especiales pueden también realizarse a medida de 
un cliente, pero al final tienen que encajar con el posicionamiento y 
objetivos de la cadena.  
 
En función de su exposición o grado de presencia en la calle, las 
acciones especiales pueden manifestarse de diferentes formas: 
 
 
o Street Marketing (marketing en calle) 
 
o Roadshow (espectáculos en gira por ciudades) 
 
o Conciertos 
 
o Concursos 
 
o Festivales  
 
o Viajes de incentivos (viajes a ciudades relacionadas con 
artistas o con la posibilidad de conocerles o algún otro 
incentivo) 
 
o Acciones a medida para un solo cliente 
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En Kiss FM, con Helena Boj desde el 2007 al 2009  como 
directora comercial se realizaron acciones con ingresos como nueva 
vía de financiación publicitaria de  gran repercusión y notoriedad 
pública: 
 
 
o KISSMAS (conciertos de Navidad) 
 
o Conciertos Aniversario 
 
o Galas de Presentación de la nueva temporada 
 
o KISS ON THE ROAD: stand de Kiss FM con locutor y música  por 
terrazas de verano 
 
o KISS ON THE BEACH: stand de Kiss FM con locutor y música por 
las playas de España  
 
o KISS LOVE BOAT: crucero con oyentes solteros y música en 
directo 
 
 
Con este escenario y tras la ruptura del acuerdo con Uniprex en 
marzo de 2005 en virtud del cual Onda Cero ya no gestiona su 
publicidad, su modelo de negocio cambia y su fuente de ingresos se 
basa en la publicidad, y en la búsqueda de nuevas formas de 
ingresos publicitarios en los modelos que su formato le permite. 
 
Kiss FM se presenta en ese momento con una política de 
empresa basada en dos variables: 
 
 
o Control del gasto (gestión controlada de los recursos) 
o Margen máximo de beneficio en ingresos publicitarios 
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La estructura de bajo coste que sirvió de pilar en la construcción 
de su modelo se basa en los siguientes principios: 
 
 
o Austeridad en el gasto 
o Control del coste de los departamentos por Dirección General 
o Locutores “anónimos” que no generen gastos de “estrellas” 
o Radiofórmula las 24 horas (excepto tramo morning show) 
o Acciones de marketing controladas y necesarias 
 
 
El manejo de los recursos por parte de la gerencia está basado 
en un modelo de austeridad que hace que departamentos como 
programación o marketing no cuenten con las mismas armas que la 
competencia y no se inviertan los mismos recursos que en otras 
cadenas, aunque sí cuenta con mayor inversión en investigación y 
consultoría que el resto, tanto en estudios cuantitativos como 
cualitativos.  
 
 
8.3 Organigrama 
 
Este es el organigrama de Kiss FM en el momento de su puesta 
en marcha tras la separación de Onda Cero, en el que tuvo que 
incorporar los siguientes departamentos que hasta el momento no 
existían: 
 
 
 
o Departamento Comercial y de Tráfico 
o Departamento Técnico 
o Departamento de Administración 
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Hasta el momento de la ruptura con Onda Cero, y durante el 
acuerdo con Uniprex (2002-2005), Kiss FM disponía de los 
siguientes departamentos que paulatinamente fueron 
incorporándose en este orden: 
 
 
o Departamento de Marketing 
o Departamento de  Programación 
o Coordinación de Antena 
 
 
A pesar de los cambios tras la marcha de su entonces director de 
cadena Marc Vicens en 2006, la estructura que ha pasado por 
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diferente estados sigue gobernada por su presidente, rebautizado 
más adelante en la figura de Director General. 
 
Actualmente, el puesto de director de cadena no está ocupado, 
y existe la figura del Subdirector General, un puesto con 
experiencia en la gestión empresarial y que ejerce como bisagra 
entre el presidente y el resto de los departamentos, gestionando la 
toma de decisiones, el manejo de la dinámica de trabajo, y la 
concesión de los recursos de cada uno de los departamentos, que 
en última instancia deben estar siempre aprobados por su 
presidente.  
 
El papel del consultor, y tras la salida de Kiss FM del grupo de 
Onda Cero, cobra más protagonismo si cabe, y es uno de los pilares 
básicos de esta organización, participando en el diseño de 
estrategias, análisis y posterior propuesta de distribución de 
recursos, organización de los departamentos y dinámica de trabajo.  
 
 
 
8.4 Departamentos de Kiss FM 
 
En los inicios de las emisiones y al ser Onda Cero quien 
proporcionaba los elementos técnicos y la gestión de la publicidad, 
así cómo la búsqueda de los anunciantes, la tarea de la dirección 
fue sólo la de lanzar la emisora en sus comienzos y definir su 
formato. 
 
El departamento de dirección fue el encargado también de 
seleccionar el personal, configurar el equipo humano, y en sus 
primeros meses coordinar el trabajo entre su plantilla y disponer de 
los recursos técnicos necesarios que debía proporcionarle Onda 
Cero, en ese momento su departamento técnico y también su 
departamento de tráfico (gestión de audios y pautas publicitarias) y 
comercialización de publicidad. 
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Más adelante se diversificaron las funciones y se produjo una 
segmentación en cuanto a las tareas realizadas y a su distribución 
en departamentos.  
 
Aunque las tareas eran básicamente las mismas, su desarrollo 
cada vez era más intenso debido básicamente a dos factores: 
 
 
o El avance lógico en el desarrollo de sus funciones. 
o La tendencia a la estabilización y consolidación como 
empresa. 
o El rápido crecimiento de la misma por sus sorprendentes 
resultados de audiencia. 
 
 
Todo ello desembocó en una necesaria delegación de tareas 
(antes concentradas gran parte de ellas en la figura del director) y 
en la aparición de nuevos departamentos 
 
En definitiva, Kiss FM se estructura fundamentalmente en siete 
departamentos, que articulan el trabajo y distribuyen el mismo 
para la concentración del mismo por áreas. Son: 
 
 
o Departamento de Dirección (por encima del resto) 
o Departamento de Programación 
o Departamento de Coordinación de Antena  
o Departamento Técnico 
o Departamento de Marketing y Publicidad 
o Departamento Comercial y de tráfico 
o Departamento de Administración  
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8.4.1 Departamento de dirección  
 
En origen es el departamento encargado de organizar y 
coordinar las distintas áreas de la cadena, aunque sus 
responsabilidades han ido variando con el paso del tiempo. Su 
función es la de trabajar con cada una de ellas y atender a sus 
necesidades, optimizar sus recursos y descubrir de que forma se 
pueden mejorar sus resultados. Es la cabeza visible de la cadena, y 
las decisiones de los responsables de sus áreas deberán estar 
refrendadas por él. 
 
Los resultados de audiencias y beneficios tras el balance de 
gastos e ingresos son la evaluación de su trabajo. Con los datos de 
los consultores, las propuestas del departamento de programación 
y sus estudios sobre conducta y hábitos de la audiencia, deberá 
decidir junto con el presidente de la compañía (que es quien tiene 
la última palabra) la estructura de la programación, los recursos y 
las variaciones o novedades que deberá asumir su formato.  
 
La actualización del mismo es responsabilidad suya, así como el 
correcto funcionamiento de las distintas áreas de la cadena. 
 
Sus funciones, de forma esquemática, son: 
 
 
o Organización y coordinación de los departamentos de la 
cadena. 
o Optimización los recursos humanos y económicos. 
o Contratación de personal. 
o Mejorar los niveles de audiencia.  
o Definir y actualizar la estructura del formato de 
programación y su dinámica de trabajo. 
o Generar beneficios. 
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8.4.2 Departamento de programación 
 
Este es el departamento encargado de proponer  las líneas de 
comunicación, estructura y estrategia de su formato al 
departamento de dirección para su aprobación. En él se lleva a la 
práctica aquello que se ha elaborado con argumentos teóricos en 
los despachos de la dirección y en las reuniones con los consultores 
que analizan el mercado radiofónico en el que conviven y deciden 
la estrategia. 
 
A este departamento pertenece el consultor, pero también está 
presente en otras áreas como la de marketing, e incluso en algunos 
casos, el comercial. Él es quien decide las estrategias de 
programación, de las que participa el departamento de 
programación y colabora en las propuestas que deben aprobarse 
posteriormente por la Dirección (o Subdirección General en la 
actualidad) y su presidente (Dirección General en la actualidad). 
 
En un principio, el departamento de programación era llevado 
por Tommy Ferraz, que a su vez realizaba las tareas de 
coordinación de antena.  
 
Más adelante, a principios del 2005 se dedicaría exclusivamente 
a la programación y el área de coordinación de antena sería llevado 
por Marina García.  
 
A lo largo de sus primeros 10 años de vida, esta tarea sería de 
nuevo fusionada en una única figura con Alfredo Arense como 
director de programación y coordinador de antena.  
 
Este es un departamento que no precisa de un gran número de 
personas para llevar a cabo sus tareas, excepto los programadores 
y los técnicos de sonido.  
 
Trabaja intensamente con los consultores para definir su modelo 
programático y sus contenidos, y con el departamento de 
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coordinación de antena para trasmitir los resultados y las líneas de 
actuación que deben seguir en la comunicación y puesta en directo.  
 
Sus funciones son: 
 
 
o Analizar a la audiencia y el mercado. 
o Realizar el seguimiento de sus locutores. 
o Detectar los recursos necesarios para la elaboración de la 
antena. 
o Componer la bandeja de continuidad. 
o Proponer la estructura de la programación y sus 
contenidos. 
o Reflejar las estrategias en la antena. 
o Trabajar en los estudios estratégicos y test musicales de 
forma coordinada con el consultor. 
o Elaborar la pauta diaria de programación. 
 
 
En definitiva, se trata de la puesta en marcha, y la realización de 
los objetivos y pautas marcadas por la dirección, tras la valoración y 
balance de los resultados obtenidos en los estudios de mercado 
que determina la consultoría y cotejado con el departamento de 
marketing.  
 
Desde el departamento de programación se seleccionan las 
canciones que sonarán, cuando sonarán, las que lo harán más, las 
que lo harán menos, y en qué orden.  
 
El criterio que se seguirá es el que refleja el nivel de aceptación 
de cada canción, votada por el oyente en el Mix Master. 
 
El Mix Master226 es un estudio estadístico que sirve de indicador 
sobre el posicionamiento de la marca en el mercado radiofónico. En 
                                                          
226
 Más información en el capítulo 4: “La programación en Kiss FM” pp. 159-180 
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él se reflejan las conductas sociales de escucha de su audiencia, así 
como la de su competencia. 
 
Además determinan la estrategia de actuación para mejorar o 
mantener su posicionamiento frente a su competencia y fidelizar a 
sus oyentes.  
 
En el Mix Master se pregunta por los atributos positivos de la 
cadena, así como los negativos teniendo en cuanto a oyentes que 
tienen a Kiss FM como su primera opción, y a aquellos que la tienen 
como segunda opción. 
 
De esta manera se potenciarán aquellos atributos positivos para 
fortalecer aún más a los oyentes “fieles” de Kiss FM y tratar de 
convertir aquellos atributos negativos que tienen a Kiss FM como 
segunda opción en atributos positivos para convertirlos en oyentes 
fieles que reconozcan a Kiss FM como su “emisora más escuchada” 
y su primera opción. 
 
Los oyentes que tienen a Kiss FM como su primera opción se 
llaman en el Mix Master P1, y los que la tienen como segunda 
opción los llaman P2. El reto es mantener a los P1 y convertir a los 
P2 en P1. 
 
El Mix Master, además es especialmente importante porque en 
él se testan las canciones que están sonando, se valoran, y se 
proponen nuevas opciones.  
 
Aquellas que tienen una aceptación más alta son situadas en 
lugares privilegiados de la parrilla musical y se consideran 
canciones “Power”, con mayores índices de rotación y presencia en 
la antena.  
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Estos lugares son aquellos que estratégicamente son definidos 
como tales. Por ejemplo: 
 
 
o Al principio de la hora. 
o A la vuelta de la publicidad local. 
o En aquellos tramos en los que la competencia tiene 
publicidad. 
 
 
De esta manera, las canciones se clasifican en categorías, que 
van rotando en base a variables como: 
 
 
o Ritmo (lento o con ritmo). 
o Sexo (masculino o femenino). 
o Idioma. 
o Aceptación popular. 
o Otros. 
 
 
La distribución de sus canciones, la definición de los lugares 
estratégicos, y en definitiva la política de actuación a la hora de 
programar y definir su parrilla es información confidencial que 
determina la estrategia de mercado.  
 
En cualquier caso, con la información acerca de la aceptación de 
sus canciones, y con las variables que arriba se indican, se elabora 
una rotación de las mismas equilibrada y armónica, y 
evidentemente afín a la estrategia que quiera desarrollarse. 
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8.4.3 Departamento de coordinación de antena (radio fórmula e 
informativos) 
 
Es el departamento encargado de coordinar el trabajo que se 
desarrolla en la redacción y en el estudio de directo (antena). El 
departamento de coordinación de antena y el que lo coordina 
trabajan en una misma área, por ello las funciones y tareas de 
ambos se complementan y avanzan en una misma dirección.   
 
De esta forma, el departamento de coordinación de antena y el 
de la persona que lo coordina se enmarcan en uno sólo.   
 
Las principales funciones del departamento de coordinación de 
antena son: 
 
 
 Organizar y regular las relaciones entre los trabajadores de 
antena. 
 Elaborar la parrilla semanal y garantizar su presencia. 
 Coordinar las acciones de antena con el resto de 
departamentos (comercial, marketing y programación). 
 Informar de las novedades que se produzcan en la 
emisora, tanto en la dinámica de trabajo como en los 
cambios que se produzcan en el formato. 
 Informar  a los locutores las directrices de la emisora y de 
sus cambios. 
 Convocar reuniones periódicas. 
 Recordar las pautas que deben seguir los locutores en su 
trabajo. 
 Canalizar la información que afecte a la antena. 
 Trasmitir  órdenes de otros departamentos. 
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El personal que depende de este departamento es el siguiente: 
 
 
o Locutores de radio-fórmula 
o Locutores de informativos 
o Técnicos de sonido 
 
 
El área de antena es el lugar en el que el producto toma forma y 
presenta su resultado final. Detrás de él está todo el trabajo de la 
emisora y de sus departamentos, por ello lo que sale al aire debe 
ser cuidadosamente preparado y estudiado por sus protagonistas, 
que no son otros que los locutores. Y el coordinador debe tener 
preparados e informados a sus locutores sobre el método de 
trabajo y la realización del mismo.  
 
El departamento de coordinación de antena se divide en dos 
subáreas, y a ellas atiende la figura del coordinador: 
 
 Radio fórmula: es al área de los locutores o discjockey que 
presentan las canciones que aparecen programadas en sus 
pautas. El equipo se divide en dos: 
 
o Equipo de lunes a viernes: lo forman seis locutores con 
turnos de cuatro horas, aunque durante el primer año no 
todos los tramos eran de cuatro horas como actualmente, 
en el que son 5 tramos por cubrir. En ese momento, la 
parrilla se dividía de la siguiente manera227: 
 
1. Bloque despertador de la mañana (6.00 a 10.00)  
2. Bloque de mañana (10.00 a 14.00)  
3. Bloque de mediodía (14.00 a 16.00) 
4. Bloque de tarde (16.00 a 20.00) 
5. Bloque de noche (20.00 a 1.00) 
6. Bloque de madrugada (1.00 a 6.00) 
                                                          
227
 Ver en anexos parrilla de locutores de Kiss FM 
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o Equipo de fin de semana: originalmente estaba formado 
por cinco locutores y uno más en reserva para situaciones 
de urgencia, llamado “correturnos” del que se hace uso 
también entre semana. Posteriormente pasarían a ser 4 
locutores, con tramos de cinco horas. Estos locutores 
realizan turnos de cuatro, cinco o seis horas. Dependiendo 
del momento y de la época los tramos han variado pero 
siempre respondiendo a una estructura más o menos fija: 
 
1. Bloque despertador (6.00 a 10.00)  
2. Bloque de mañana (10.00 a 15.00)  
3. Bloque de medio día (15.00 a 20.00) 
4. Bloque de tarde-noche (20.00 a 1.00) 
5. Bloque de madrugada (1.00 a 6.00) 
 
La elección de los locutores que ocupan cada uno de estos 
tramos es decisión del departamento de programación con la 
aprobación del departamento de dirección con los recursos y 
disposición laboral que marque. El departamento de 
coordinación de antena debe garantizar la realización de este 
trabajo. 
 
Desde este último departamento se trabaja de forma 
directa y diaria con los locutores de fórmula que reciben 
órdenes e indicaciones de las novedades de antena, normas 
de conducta, premisas de comunicación o cuestiones técnicas 
de las que deben tener conocimiento. 
 
Todos los problemas que tengan los locutores durante su 
trabajo, o para acudir a él (enfermedad, motivos personales o 
carencias profesionales) serán tratados y resueltos por el 
departamento de coordinación. 
 
 Informativos: es el área de los redactores y locutores de 
informativos. En ella se desarrolla la tarea informativa y 
periodística de la emisora. Los boletines se realizan 
incondicionalmente una vez a la hora, sin embargo durante la 
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franja horaria de la mañana (en el espacio del despertador), 
hay dos boletines a la hora. 
 
     De esta forma, podríamos distinguir dos bloques en 
cuanto a la aparición de boletines: 
 
 
 Bloque despertador: con boletines a cada hora en punto 
y a y media  
 Bloque del resto del día: boletines a en punto  
 
 
    El papel de los locutores-redactores es el de escribir el boletín y 
locutarlo en directo. Sus funciones son: 
 
 
 Buscar información 
 Seleccionar información 
 Sintetizar información 
 Redactar el boletín  
 Locutar el boletín en directo 
 
 
 Cada locutor-redactor entrega una copia de su boletín al locutor 
de continuidad que en ese momento está en directo.  
 
 El locutor-redactor será quien haga el control (realización 
técnica) del boletín. Dicha realización consta de: 
 
 
 Careta de entrada  
 Sintonía informativos 
 Careta de salida 
 
 
 304
En los inicios, la plantilla de informativos estaba formada por 
una sola persona, siendo esta la plantilla que más ha crecido en la 
emisora.  
 
Los boletines salían a antena una vez al día, por la mañana con 
un boletín a la hora. Posteriormente se fue incorporando personal a 
la plantilla. Una segunda persona se encargaría de los boletines de 
la tarde.  
 
Al considerarse que la información iba a ser parte de su formato 
y a tener presencia en el mismo, se decidió que la plantilla debía ser 
lo suficientemente amplia y preparada para ofrecer información 
digna, creíble y específicos para el formato. 
 
En ese momento, se ampliaría de forma definitiva con boletines 
también durante el fin de semana y en las noches, cubriendo de 
esta manera las 24 horas del día los siete días de la semana.  
 
Actualmente el equipo de informativos de Kiss FM consta de 
ocho personas. Además de la elaboración de los boletines, se 
desarrolla una intensa labor de producción para la creación de 
noticias propias fruto de su investigación, que también se lleva a su 
recién estrenada página web, en la que se incluyen más noticias y 
entrevistas228. 
 
Los redactores cubren un turno de cinco horas de antena (con 
una intervención a la hora), y tres de producción. Los turnos cubren 
las 24 horas del día. Coinciden en un momento del día, en la 
mañana y en la tarde, dos redactores. Unos está trabajando la 
información de la radio en directo y otros la producción, cuyos 
resultados se reflejan tanto en los boletines como en la web.  
 
 
 
 
                                                          
228
 Ver capítulo 6: “Kiss Fm en Internet” pp. 206-216 
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8.4.4 Departamento técnico 
 
Es el departamento que se ocupa de los aspectos técnicos de la 
emisora desde marzo de 2005, cuando Kiss FM inicia sus emisiones 
en solitario tras su desvinculación de Onda Cero. Supervisa y vigila 
el sistema de emisión, desde que se produce la señal y sale desde la 
antena hasta que llega al repetidor de Torre España que amplifica 
la señal a todo el territorio nacional. Todo lo relacionado con el 
proceso de creación, envío, transmisión y recepción de la señal 
depende de esta área. Desde aquí se vigila que todos los equipos 
funcionen, y en caso de fallar, deben solucionarlo.  
 
El tipo de señal que se envía es analógica, y se transmite a través 
de radio frecuencia.  
 
En el proceso de creación, codificación y descodificación de la 
señal, existen dos tipos de sistemas: 
 
 
 Emisión local: desde el estudio de emisión de directo se 
genera el producto sonoro, en el que se mezclan las 
diferentes fuentes sonoras (música, jingles y voz).  
 
Esta señal, mezclada en la mesa, se codifica a través de 
unos equipos de emisión y se emite desde la antena situada 
en el edificio, que manda la señal a un repetidor de mayor 
potencia (Torre España). Desde aquí, la señal se envía para 
que los receptores puedan recibirla y codificarla como sonido. 
Esta será  la señal que se recibirá en los transistores y radios, y 
que nos permitirá recibir los sonidos que se están emitiendo 
en el estudio de directo 
 
 
 Emisión en cadena: Es el mismo proceso que en la emisión en 
cadena, aunque en el momento en el que la señal enviada 
desde los estudios de Kiss FM llega a Torre España, esta se 
envía al satélite y desde allí rebota a los repetidores situados 
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en diferentes puntos de España. Esta señal es de alta 
frecuencia y no es recibida por los receptores, que reciben 
señal en frecuencia modulada (FM) pero sus repetidores 
codifican y mandan la señal para que el oyente la reciba.  
 
En este caso, toda la geografía española que tiene 
frecuencia para recibir Kiss FM, recibe la misma señal, emitida 
desde Madrid. Debido al recorrido que debe hacer la señal 
(más largo que en la emisión local), hay un pequeño retardo 
de tiempo.  
 
 
Las funciones básicas del departamento técnico, en este caso, 
consisten en garantizar que la emisión está llegando correctamente 
a todos los puntos de la geografía donde allá frecuencia para recibir 
señal de Kiss FM.  
 
Este departamento además, se ocupa de proveer de todos los 
recursos técnicos que se precisen en los estudios de la emisora, 
tales como: 
 
 
o Sistema informático y software de sonido. 
o Mantenimiento de la mesa de sonido. 
o Sistema de cableado. 
o Cascos, micrófonos, etc. 
o Otros. 
 
 
     Sus principales proveedores son Aspa y PSR, y los acuerdos que 
tienen con plataformas de emisión de la señal garantizan la emisión 
y el mantenimiento de la misma, ya que Kiss FM no tiene 
departamento propio en cada una de las provincias en las que 
emite ni sede física, excepto en Barcelona, donde desde julio de 
2007 emite a través de la sede de Radio Club 25 en Tarrasa y con 
parte del equipo que formaba parte de la plantilla en el momento 
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de la compra, y que posteriormente sería trasladada a la calle 
Aragón de Barcelona. 
 
 
8.4.5 Departamento de publicidad y marketing 
 
Es el departamento encargado de elaborar técnicas y estrategias 
de marketing para potenciar la marca y dar a conocer el producto.  
 
Es en él donde se planifican y elaboran las campañas de 
publicidad de Kiss FM, así como los medios donde se van a llevar a 
cabo (televisión, cine, radio, prensa o vallas publicitarias).  
 
Sus objetivos, de forma genérica y conceptual, consisten en: 
 
 
1. Definir el producto y su imagen de marca. 
2. Crear, mantener y fortalecer la imagen de marca. 
3. Analizar el perfil social de su audiencia y del mercado. 
4. Escoger los canales de difusión y distribución 
apropiados para su mensaje. 
5. Diseñar la imagen de marca y su estética. 
 
 
De forma más específica, sus funciones son: 
 
 
o Creación y diseño de la página web. 
o Selección y diseño de productos de merchandising y sus 
canales de distribución. 
o Diseño y elaboración de campañas de publicidad.  
o Coordinación de acciones especiales.  
 
 
Este último punto es de vital importancia tras el momento de 
“crisis de la cuña” vivido por la radio a partir de la primera mitad de 
la década del 2010 y donde se trata de buscar acciones especiales 
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que den salida a nuevas formas de obtener ingresos y obtener 
productividad.  
 
Este tipo de acciones buscan los siguientes objetivos: 
 
 
1. Potenciación de la marca 
2. Fidelización de la audiencia 
3.  Marketing externo con retorno económico 
4. Ingresos publicitarios  
 
 
La coordinación de este tipo de eventos suele centralizarse en el 
departamento de marketing y en ellas están implicados: 
 
 
1. Departamento comercial (maneja la relación con los 
clientes). 
2. Departamento de programación (proveedor de artistas y 
control de los espacios de antena destinados a la 
promoción de las acciones). 
3. Departamento de marketing (coordinación del evento y 
control de la imagen de marca). 
 
 
Este tipo de acciones especiales pueden surgir desde el 
departamento de programación o marketing, desde el que se 
necesita una acción especial que de notoriedad a la marca o 
potencie una fecha especial (aniversarios, Navidad, etc). Desde 
aquí, se planifica la acción y se prospecta en el mercado en busca 
de anunciantes. 
 
La otra alternativa es la que parte desde los propios 
anunciantes en busca de acciones espaciales que den notoriedad a 
su marca y se asocien desde un punto de vista más “emocional” 
con su público objetivo.  
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Ambas opciones, se centralizan en el caso de Kiss FM en el 
departamento de marketing. 
 
 
8.4.6 Departamento Comercial y de Tráfico  
 
Se encarga de gestionar la entrada y salida de cuñas 
publicitarias; así mismo elabora la pauta de emisión de las mismas, 
con la distribución por tramos horarios que fija el departamento de 
programación y la Dirección de la cadena.    
 
Su trabajo no sólo consiste en distribuir los anuncios que 
contratan sus clientes para que sean emitidos en Kiss FM, sino que 
además deberá fijar con la Dirección de la Cadena en qué medida y 
en qué bloques se distribuirán y con la supervisión y el control de 
calidad del departamento de programación. 
 
Aunque la tarea de programación de los anuncios es 
responsabilidad del área comercial y de tráfico, muchas veces sus 
contenidos deben ser aprobados por el departamento de 
programación, ya que podrían distorsionar el formato, y crear 
confusión entre su público.  
 
De igual forma, todo el trabajo de imagen de marca podría verse 
perjudicado por un anuncio que no sintonizara con las pautas que 
definen a Kiss FM. 
 
Por otro lado, al definir la pauta de programación y su estructura 
por bloques, se busca estratégicamente la ubicación de la 
publicidad, para que la percepción del oyente al escuchar Kiss FM 
sea la de una emisora con pocos anuncios.  
 
De esta forma se elimina uno de los principales escollos de la 
radio musical: la sensación de cansancio y apatía del oyente por la 
publicidad, que generalmente suele traducirse en un cambio a otra 
emisora. 
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El carácter peyorativo de la publicidad es tratado en este 
formato con un especial cuidado, tratando de mostrar su escasa 
cantidad de anuncios como un valor positivo de su formato que le 
sitúa por encima de sus competidores y gana la confianza de sus 
oyentes. 
 
Los tramos publicitarios en Kiss FM son: 
 
 
 Bloque de publicidad local o desconexión: tiene una duración 
de dos minutos exactos, en este bloque se produce un 
desdoblamiento de la señal. Por un lado, se emite una música 
instrumental para aquellas emisoras que en ese momento no 
tienen publicidad. El resto emite su propia publicidad local. Su 
ubicación en el reloj de cada hora es a y media, aunque en el 
tramo de mañana comprendido entre las 6 y las 10, cambia su 
ubicación, pasando a “y media” ya que en ese bloque 
excepcionalmente el reloj varía, con la desconexión a “y 
cuarto” y con dos boletines informativos: a “y media” y “a en 
punto”. 
 
 
 Bloque de publicidad en cadena: no tiene una duración 
determinada, pero generalmente no excede de los dos 
minutos. En este espacio se concentra la publicidad nacional 
que se emite para toda España. Se coloca justo antes de las 
horarias que marcan la siguiente hora, de manera que se 
ajustan para coincidir con el final del tramo horario. En otras 
palabras, la última cuña publicitaria acabará justo en el 
momento en el que suena el primer “pito” de las horarias, las 
cuales siempre se emiten limpias. 
 
 
     La recepción de las cuñas tanto locales como de cadena se hace 
a través de este departamento: en él se pautan y reciben los audios 
de las cuñas en coordinación con el departamento de coordinación 
de antena, que a través de sus técnicos de sonido vuelcan todo el 
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material, hacen un control de calidad, y dejan dispuesto todas la 
cuñas en el sistema informático.  
 
 
 
 Este control de calidad responde a  una serie de indicaciones 
muy concretas: 
 
 
o Duración máxima de cada cuña. 
o Contenido no permitido (sexo, alcohol, acciones especiales 
con el nombre de la marca no autorizados, contenido de 
dudosa moral, etc.). 
o Normas de programación sobre el formato no autorizadas 
para las cuñas. 
 
 
 
8.4.7 Departamento de administración y recursos humanos  
 
Es el departamento encargado de administrar y regular las 
relaciones entre la empresa y el empleado. Aunque la contratación 
es una de las funciones adquiridas por la Dirección de emisora, y 
promovida en primer lugar desde cada departamento específico, 
desde esta área se regula y administra el tipo de relación 
contractual que se establece con el empleado y cualquier tipo de 
incidencia con el mismo.  
 
Sus funciones básicas son: 
 
 
 Gestión y administración de personal (contratos, finiquitos, 
nóminas, beneficios sociales, vacaciones...). 
 Gestión y administración de bienes de equipo y recursos 
técnicos (ordenadores, gastos de equipamiento técnico, 
facturas de mantenimiento del edificio y otros gastos). 
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El departamento encargado de la selección de personal y 
remuneración según valía suele corresponder al propio 
departamento en el que va a desarrollar su tarea el trabajador.  
 
La tramitación del contrato, las condiciones, así como el 
presupuesto con el que cuenta el departamento para dicha 
contratación viene determinado por el departamento de 
administración según orden de Dirección y que cumple con las 
normas marcadas por el presidente de la empresa. 
 
 
8.5 El laudo de Kiss FM229  
 
Tras años de relación de Blas Herrero con Onda Cero, en el año 
2001 el empresario asturiano llegaría a un acuerdo por el que la 
cadena generalista, entonces propiedad de Telefónica se 
comprometía a comercializar en exclusiva la programación de sus 
emisoras a cambio de unos ingresos variables por oyente. Ese año, 
Herrero cedió a Onda Cero 70 emisoras de Radio Blanca para llevar 
a cabo el proyecto.  
Para ello, confió en la empresa de consultoría norteamericana 
Broadcast Achitecture, que diseñó su formato de radio tras un 
detallado estudio de mercado con novedosas técnicas de 
investigación hasta entonces inéditas en España. Francisco Gandoy 
y Marc Vicens, fueron los encargados de pilotar el nuevo proyecto, 
basado en la austeridad de costes, sin “locutores estrella” pero con 
exhaustivos estudios sobre el catálogo musical. 
El contrato con Uniprex contemplaba un mecanismo de fijación 
de precios por el que Onda Cero debía pagar a Radio Blanca 18 
euros por oyente hasta 2011 en base a los datos publicados por el 
EGM.  Las previsiones, que se estimaban por parte del grupo de 
Telefónica entre los 150 mil y 200 mil oyentes, en solo dos años, 
alcanzaron una cifra que rondaba 1,4 millones de oyentes.  
                                                          
229
 Información obtenida de fuentes hemerográficas. Consultar anexos 
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El principal problema surge cuando Onda Cero se ve incapaz de 
afrontar los compromisos económicos con Radio Blanca, y se 
plantea la discusión en la forma de medir los oyentes: la diferencia 
entre medir la audiencia media y la acumulada ofrece unos datos 
bien distintos. Al computar la audiencia media anual los datos 
estaban en torno a 160.000 oyentes y al hacerlo teniendo en 
cuenta la  audiencia media acumulada los datos arrojaban más de 
1.300.000 oyentes.  
Las alegaciones de Antena 3 TV en el arbitraje, defendían que el 
acuerdo hacía referencia a la audiencia media anual, mientras que 
Kiss FM entendía la audiencia media como acumulada, al manejarse 
así el EGM en el sector radiofónico.  
El laudo, favorable a Kiss FM, fijaba en 190 millones de euros el 
pago al empresario asturiano Blas Herrero, lo que suponía un 8,8% 
de la capitalización de Antena 3. La valoración de Onda Cero, 
menor a esta cantidad, llegó a poner en vilo la cadena, 
planteándose ofrecer la propia cadena como medio de pago.  
En el folleto de la salida a bolsa, Antena 3 suponía no tener 
desembolsos significativos por esta cuestión y no existió provisión 
prevista por este concepto. Según publicaba abc.es230 la 
notificación del laudo arbitral entre Onda Cero y Radio Blanca (Kiss 
FM)  provocó que en el Consejo de Administración valorara la 
posibilidad de ceder a Blas Herrero como modo de pago la red de 
emisoras de Onda Cero.  
Desde la cadena del grupo Planeta, se admitía que el pago del 
laudo a Blas Herrero podría incurrir en quiebra técnica.  
El Consejo de Administración de Onda Cero hizo público un texto 
en el que admitía la posible disolución de la compañía:  
 
                                                          
230
 “La cadena asegura que la indemnización provoca de forma directa que los fondos propios de la 
compañía sean negativos en 164 millones de euros” Álvarez F.  (17 de marzo de 2004). Abc.es  
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“La sociedad carece de la capacidad financiera necesaria, para 
hacer frente a los aproximadamente 190 millones de euros que 
deberá pagar al empresario Blas Herrero, para dar cumplimiento al 
laudo. El impacto de esa cuantía provoca de forma directa que los 
fondos propios de la compañía sean negativos en 164 millones de 
euros. Esto implica que de no reequilibrarse la situación 
patrimonial de la misma en el plazo de 60 días, Uniprex-Onda Cero 
incurriría en causa de disolución” 231.  
 
Onda Cero, sólo planteaba dos salidas: ampliación de capital o 
disolución:  
 
“Sin perjuicio de los posibles recursos que Uniprex-Onda Cero 
pueda interponer contra el fallo del laudo, el Consejo de 
Administración ha decidido someter a la decisión del accionista 
(Antena 3) la adopción del acuerdo que considere más oportuno 
para los intereses sociales, de modo que, en los plazos legalmente 
establecidos, se restablezca el equilibrio patrimonial de la sociedad 
o se inicie el procedimiento para su disolución”. 232 
 
 
Durante este proceso,233 el Consejo decidió adoptar tres medidas 
económicas con el fin de cubrir la deuda con Blas Herrero, entre las 
que figuraban reequilibrar los fondos propios de Uniprex mediante 
una denominada "operación acordeón", que supuso la reducción 
del capital social, de los actuales 43.391.000 euros a cero.   
Además, se aprobó la ampliación del capital por importe de 
60.000 euros, suscrita en su integridad por Uniprex, y la concesión, 
                                                          
231
 “Onda Cero dice que no puede pagar a Herrero los 190 millones exigidos por el laudo arbitral” (17 de 
marzo de 2004). Elmundo.es 
232
 “Onda Cero asegura que no tiene capacidad para pagar a Blas Herrero y reclama el dinero a 
Telefónica” (17 de marzo de 2004). Abc.es 
233
 “Antena 3 adopta medidas económicas para afrontar la deuda con Blas Herrero y mantener Onda 
Cero” (12 de mayo de 2005). Lavanguardia.com 
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por parte de Publicidad 3, SAU de un nuevo préstamo participativo 
por importe de 96.130.000 euros.234  
El pago del laudo de Kiss FM, en opinión del grupo Planeta, era 
una consecuencia derivada de una decisión tomada por el anterior 
propietario del grupo de emisoras de Onda Cero, por lo que pidió 
que Telefónica se hiciera cargo de parte de la deuda.  
 
“Con el fin de defender los intereses de sus accionistas se han 
dado las oportunas instrucciones al Departamento Jurídico para 
emprender de inmediato las actuaciones necesarias y proponer, en 
su caso, las correspondientes acciones jurídicas en relación al 
Grupo Telefónica, en su condición de propietario y gestor tanto de 
Uniprex-Onda Cero como de Antena 3 de Televisión S. A., en el 
momento de iniciarse el litigio, para que haga frente a la 
responsabilidad derivada del resultado del laudo arbitral”. 235 
 
Desde Telefónica se insistió en que en la valoración que se hizo 
de Antena 3 por parte de su presidente José Manuel Lara Bosch, 
valorada en 1.400 millones de euros ya estaba descontada la 
eventual indemnización a Blas Herrero, ya que de haber sido así, la 
valoración de la operación habría sido más alta.  
Telefónica admitiría que su responsabilidad con Kiss FM 
quedaría limitada al pago de la cantidad correspondiente al 25,1 
por ciento que vendió a Planeta y De Agostini (unos 47 millones de 
euros). 
Finalmente, Telefónica y Antena 3 llegaron a un acuerdo para 
compartir el pago de la cadena Radio Blanca (Kiss FM) derivados del 
laudo dictado en marzo de 2004.   
 
La operadora de telefonía se haría cargo, por un lado, del 30% de 
los costes correspondientes a Antena 3 y, además la compensación 
con otro 17,5% a Planeta-De Agostini, principal accionista del grupo 
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audiovisual presidido por José Manuel Lara, que incluye la cadena 
radiofónica Onda Cero. 
 
Todas estas operaciones y discusiones sobre la responsabilidad 
del pago del laudo, sometían a una delicada situación a sus 
accionistas, por lo que la Comisión Delegada del Consejo de 
Administración de Antena 3, tuvo que hacer un comunicado público 
con su postura.  
La Comisión Nacional del Mercado de Valores (CNMV) suspendió 
la cotización de los títulos de Antena 3 “por concurrir circunstancias 
que pueden perturbar el normal desarrollo de las operaciones 
sobre este valor”. 236 
 
      Hasta entonces, las acciones de la cadena privada de televisión 
perdían un 5,60 por ciento, hasta 35,55 euros. El precio máximo era 
de 36,50 euros, mientras que el cambio mínimo se fijaba en 35,51 
euros. 
La resolución del laudo, se hacía efectiva el 15 de marzo de 
2005, con el comienzo de las emisiones de Kiss FM en solitario, 
fecha en la que debía dejar de utilizar las instalaciones, emisoras, 
centros de emisión y oficinas de Onda Cero. A partir de las 14.00 
horas, las emisoras de Kiss FM se desconectaron de los postes de 
Onda Cero y emitieron de forma autónoma. 
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CAPÍTULO 9 
 
 
Nuevo ecosistema de la radio musical 
 
La llegada de Kiss FM al escenario de la radio musical supuso una 
revolución por sus rápidos resultados, en un momento en el que la 
competencia no supo reaccionar y donde la industria discográfica 
estaba en crisis y se atisbaba un nuevo horizonte en el consumo a 
través de las nuevas tecnologías 
 
Para muchos, el éxito de Kiss FM ha convertido la radio en un 
producto, y a pesar de que siempre ha sido un negocio,  la esencia 
que lo mantenía, el arte que lo dirigía, parece estar pretendiéndose 
manejar hasta tal punto que la espontaneidad trata de dirigirse y la 
naturalidad se pretende programar.  
 
 
“Lo que hay que plantearse ahora, no sólo en el caso de Kiss, que 
también, es cómo va a luchar –con qué armas- la radio temática 
musical para reconquistar territorios que, si bien todavía no les han 
dado la espalda (a juzgar por los datos del EGM) sí que el cambio de 
hábitos en el consumo de radio avanzan tendencias, a las que hay 
que responder cuanto antes. ¿Por qué, si no, Kiss FM ha 
incorporado un morning show a su parrilla? Ha sido el último en 
llegar y pronto se ha colocado en una buena posición. Habrá que 
ver si el EGM consolida la tendencia alcista o, por el contrario, se 
interrumpe”. 237 
 
 
Las emisoras tienen claro que juegan con las emociones y los 
vínculos de afecto de los oyentes, pero estos no calan cuando son 
manejados desde estudios y test de investigación sin dejar margen 
a “la piel”.  
 
                                                          
237
 Entrevista realizada a Gorka Zumeta, ex jefe de programas de Cadena SER. Madrid, marzo de 2012 
 
 318
Todos los expertos en radio consultados, y hasta los propios 
consultores y expertos en programación y automatización de la 
programación musical, coinciden en que debe haber un equilibrio 
entre el arte y la ciencia.   
Para Helena Boj, ex directora comercial de Kiss FM, COPE y 
Cadena 100, Kiss FM ha cambiado el mercado “sobre todo en  la ‘no 
programación de novedades de verdad’ y en la utilización de los 
paneles para asegurar éxitos. Ya no existen gurús, antes había un 
director o un locutor estrella que era el que prescribía y hacia un 
éxito  a fuerza de radiarlo y prescribirlo. Todas las radios empiezan 
a radiar casi lo mismo, se está acabando con la diversidad en la 
radio musical española, hay una cierta pérdida de identidad en las 
principales cadenas musicales. Y ahora las discográficas, como ya 
no apuestan por “fabricar éxitos” no pueden utilizar las cadenas 
para vender. Esto, unido a la piratería ha sido el hundimiento del 
sector. Ahora se vive de los directos. Ya era hora por cierto”.238 
La música es sólo una de las herramientas que atraen a los 
oyentes, de radio temática musical, pero ahora éstos pueden 
consumir este producto sin necesidad de esperar a que su radio 
favorita le ponga las canciones que esperan.  
 
Ahora se necesita avanzar, y los programas y el desarrollo de la 
personalidad es la batalla a ganar. Tener la consulta y el 
asesoramiento de la ciencia es necesario, pero tratar de dirigir “lo 
personal” y “lo natural” como si de un ordenador se tratase, no 
logra el éxito.  
 
Esta observación ya la llevan haciendo expertos en la 
programación radiofónica como Gorka Zumeta, ex jefe de 
programas de la Cadena SER:  
 
“Hace muchos años que la radio no se vende. Hace muchos años 
que la radio no innova. Hace muchos años que la radio sigue siendo 
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la misma. Aproximadamente la mitad de los españoles (25 
millones) escuchan la radio. Esta cifra permanece así, con algunos 
altibajos, pocos, desde hace lustros. ¿Alguien se ha preocupado 
alguna vez de tratar de captar a los otros 25 millones a los que la 
radio no les atrae absolutamente nada, ¡desde hace tantos años! 
¿Qué es lo que ocurre? El oyente de radio es muy fiel al medio, 
pero quien no lo es necesita que le empujen con campañas 
atractivas, inteligentes, con contenido. ¿Por qué no se unen todas 
las cadenas, públicas y privadas, para generar una campaña de 
captación genérica de nueva audiencia?”.239   
 
 
9.1 La reacción de la competencia ante el éxito de Kiss FM 
 
Los consultores que estudiaron el producto radiofónico antes de 
lanzar Kiss FM en España, trajeron como principales modelos a Cost 
FM y Key Love.  
 
Pero eso no garantizaba el éxito de Kiss FM en España, por eso 
su director en el momento de éxito e implantación de Kiss FM, 
Marc Vicens y su equipo de marketing fueron los que 
definitivamente dieron forma a su modelo, ya que conocían más 
profundamente la situación de la radio especializada en España, y 
buscaron además otros referentes. 
 
Cadena Top Radio, meses después del lanzamiento de Kiss FM, 
adoptaría el formato que en un principio proponían los consultores 
que mostraron algunos modelos norteamericanos como referentes. 
Kiss FM apostó por una selección musical más popular y actual. 
 
El comportamiento de su competencia, en un principio, no varió. 
M-80 era la única emisora que podía verse afectada por la aparición 
de Kiss FM. Y estaban convencidos de que no duraría.  
 
 
                                                          
239
 Entrevista realizada a Gorka Zumeta, ex jefe de programas de Cadena SER. Madrid, marzo de 2012 
 
 320
Los principales argumentos para no creer en el éxito de Kiss FM 
eran: 
 
 
o Una programación basada únicamente en baladas. 
o La repetición de sus canciones. 
o Éxitos limitados. 
 
 
Pero al dejar a M-80 en pocos meses detrás de Kiss FM en 
resultados de audiencia, la percepción cambió. Y la situación se 
agravaría al ver que Cadena Dial, siempre segunda en el ranking del 
EGM, se desplazaría a la tercera posición. Los 40 Principales, a 
pesar de que nunca vio amenazado su liderazgo, sí que 
experimentó igualmente las consecuencias del veloz éxito de Kiss 
FM: en poco tiempo se convirtió en la emisora más escuchada en 
Madrid, y además mantuvo su posición durante dos años. 
 
Ante la amenaza ya real de Kiss FM sobre las emisoras musicales 
del grupo PRISA, adoptarían algunas herramientas usadas por ésta, 
como el trabajar más intensamente con consultores o programar 
de forma similar a la que lo estaba haciendo Kiss FM. 
 
Joaquín Guzmán, director y presentador del programa “La 
Gramola” desde sus inicios hasta 2004, vivió el cambio de formato y 
la reacción de M-80 ante el éxito de Kiss FM y no cree que la 
consultoría e investigación sea la única herramienta.  
 
Los estudios de investigación son una herramienta más para 
poder hacer el trabajo de un  programa de radio. Es un elemento 
más que te ayuda a hacer el trabajo mejor y te facilita las cosas, 
pero no debe ser el único.  
Helena Boj ex directora comercial de Kiss FM, COPE y Cadena 
100 en el momento del nacimiento y rápido éxito de Kiss FM, 
estaba trabajando para Cadena 100 en el momento del 
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lanzamiento de Kiss FM y recuerda que cómo se vivió el fenómeno 
de la radio de Blas Herrero: 
 
“Sin crédito, nadie creía lo que luego pasó. De hecho desde ahí 
se puso en valor la técnica de la investigación cuantitativa y 
cualitativa con paneles. Una investigación muy utilizada en 
marketing de consumo y muy poco en medios de comunicación, 
sobre todo en la radio. A partir de ahí todo el mundo las utiliza 
ya”.240 
 
El estudio y la opinión de los asesores han de ser coincidentes 
para poder ejecutar un cambio. Una sola herramienta no puede 
sustituir a las demás, y la experiencia de locutores y personal de 
programación, conocedores del mercado, debe ser tenida en 
cuenta y participar de la dinámica de trabajo. 
 
En el momento en el que Kiss FM utiliza elementos que no 
corresponden a una pura Soft AC, como introducir más ritmo a sus 
canciones o incluir éxitos más actuales y no tan antiguos, formatos 
CHR como 40 principales comienzan a reaccionar 
 
Desde la Cadena SER, el éxito de Kiss FM tuvo que frenarse y la 
reacción no se hizo esperar cuando se dieron cuenta que la cadena 
de Blas Herrero era ya un serio competidor. 
 
 
“La llegada de Kiss FM sirvió para remover muchas cadenas de 
radio. Kiss irrumpió y pronto tomó la iniciativa. Se colocó en cabeza 
y todas las demás la siguieron a pies juntillas, como decía 
anteriormente, sin complejos de ningún tipo en la copia. Kiss 
supuso una auténtica revolución en el sector. Sus años de éxito 
rotundo le sirvieron para consolidar la marca, que tiene hoy, un 
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valor de una gran magnitud y que considero, en parte, 
desaprovechado comercialmente”.241 
 
 
La principal reacción se produce a principios de 2005, después 
de que contratasen a la consultoría Coleman, una de las más 
importantes de todo el mundo. En ese momento comienzan a 
trabajar en el grupo PRISA con sus tres emisoras más importantes: 
Los  40 Principales, Dial y M-80. 
 
El 7 de enero de 2005 se retiran programas de su parrilla y se 
apuesta por una radio fórmula de formato cerrado y con pocas 
variantes. Su modelo programático responde a los resultados de los 
estudios de sus consultores y los resultados de sus test. 
 
A pesar de esto, el éxito de Kiss FM no ha afectado de manera 
directa a otros campos, como el de la radio convencional. A pesar 
de haber tenido repercusión en las políticas de programación de los 
medios de comunicación en España, no es considerada por Tommy 
Ferraz242 determinante por ejemplo en los cambios en el consumo 
de la radio musical. Él cree que estas variaciones se deben sobre 
todos a otros factores como: 
 
 
o Cambios en los grupos de comunicación. 
o Cambios de gobierno. 
o Cambios de ideología del país. 
o Cambios demográficos. 
 
 
Aún así, en el momento de la aparición de Kiss FM se producen 
cambios en la programación de la competencia, y el modelo de la 
radio de Blas Herrero se convierte en referente para muchas otras 
emisoras.  
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A esto se le suma un aumento en el consumo de la radio fórmula 
musical y como se ha apuntado, la función de la radio musical es la 
de crear éxitos. Ahora, emite los que ya lo fueron. 
 
Ferraz243, a pesar de todo, cree que en cierta medida, el 
mercado de la radio musical ha ido en la misma dirección, en este 
caso orientada por los resultados de audiencia de Kiss FM.  
 
Desde la Cadena SER y desde las emisoras musicales, las 
herramientas y el éxito de Kiss FM empezó como una anécdota y se 
convirtió en una amenaza.  
 
Desde Gran Vía 32 el éxito de Kiss FM se vivió “como un 
relámpago que les deslumbró y, en algunos casos, se atrevió a 
disputarles el liderazgo con insolencia. En 2002 irrumpió Kiss FM en 
el escenario de la radio musical española y en poco tiempo logró 
situarse en cabeza de su sector de adulto contemporáneo. M-80, su 
más directa rival, hasta entonces dormida en los laureles, 
cómodamente situada, copió sin complejos su estructura y, aunque 
su catálogo de temas musicales era superior al de Kiss FM, no logró 
hacerle sombra. También es cierto que la red de emisoras con que 
contaba Kiss FM era superior al de M-80. Pero la proporción, y el 
crecimiento, fueron desmedidos. En parecidas circunstancias les 
pilló a Cadena 100 y a Europa FM, que se disputaban parte del 
target de Kiss FM”.244 
 
España hasta hace  10 años estaba inmóvil en el mercado de la 
radio musical debido a la concentración de poder mediático. El 
grupo PRISA con sus cinco cadenas que transmiten para todo el país 
(M-80, Los 40, Dial, Radio Olé y Máxima FM) generaron la 
concentración de cinco empresas que cubren todo el país y los 
gustos del mercado por áreas de especialización y de forma 
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segmentada. Siendo éste el único grupo con las emisoras de radio 
musical del país, no sintieron la necesidad de cambiar nada.  
 
Esto cambia cuando Kiss FM nace, y aparece con herramientas 
profesionales como en cualquier otra industria y producto, 
tratando la selección de canciones y la estrategia como un 
producto. Esto se tradujo en el éxito de un día para otro, lo que 
despertó el mercado en España.  
 
Los propios artistas fueron los primeros en sufrirlo, como 
Alberto Ferrero, cantante del grupo Jaula de Grillos del sello 
Warner y ex miembro de la “start up” (negocios innovadores) 
Herzio:  
 
 
“No se debe olvidar que la radio es una empresa en sí, un 
negocio. Por lo tanto, es lógico que se quiera adaptar para 
venderse mejor y obtener mayores ingresos. Ahora bien, en el caso 
concreto de la radio en España, esto ha sido muy dañino para los 
artistas nacionales, especialmente los emergentes, quienes no son 
capaces de superar los tests musicales. Las nuevas formas de 
promoción de los nuevos artistas están irremediablemente 
apalancadas en los medios online: las redes sociales han de ser el 
núcleo de toda promoción. Al fin y al cabo la prescripción entre 
amigos y conocidos es la recomendación más potente y creíble y los 
grupos han de buscar una conexión directa con sus seguidores, 
para ganar su simpatía y apoyo”.245  
 
 
Para Thomas Roth246 -representante de Music Master en Europa 
y formador de todas las emisoras del grupo PRISA de este software 
de automatización musical- este “susto” de Kiss FM, que avisa con 
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amenazar el reino de Los 40 Principales y que advierte que su 
emisora líder estaba en peligro nadie se lo esperaba.  
 
 
“Tomaron la decisión de reaccionar un poco tarde. 
Reorganizaron las emisoras del grupo PRISA para evitar la 
canibalización tras un estudio estratégico, donde se veía que un 
problema era KISS, pero otro problema eran el resto de emisoras 
del grupo (Dial, M-80, Máxima y Radio Olé) que estaban luchando 
entre ellas porque no había un perfil claro en cada emisora”.247 
 
 
Los cambios con la llegada de Kiss FM derivan en que desde ese 
momento en la radio comercial está todo mucho más 
profesionalizado;  cada cadena tiene su audiencia, que le genera 
ingresos y todo es un producto que tiene que tener el mismo sabor 
a cualquier hora del día.  
 
Pero en opinión de Roth, en España quedan las radios públicas 
que siguen otro camino y no tienen esa presión de generar ingresos 
y audiencia, al igual que la radio generalista en España, que en su 
opinión es única en Europa, con niveles tan altos de audiencia y 
donde el locutor es la figura central. El resto de mercados europeos 
y americanos no copiaron el sistema de Kiss FM ni sus herramientas 
porque ya lo estaban haciendo.  
 
Ahora, el reto del programador es saber interpretar los datos 
que les dan los estudios de investigación y como “cocinarlos”. En 
términos gastronómicos y usando un metáfora, el consultor y sus 
resultados de investigación generan la receta, el programador la 
cocina, y el locutor sirve el plato.  
 
En Kiss FM, un solo “plato” gustó mucho, pronto y rápido. Pero 
siempre era el mismo plato, al que hacía falta completarlo con 
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nuevos ingredientes y ofrecer a los clientes valores añadidos.  El 
locutor (que es el enlace con la audiencia) es quien debe introducir 
la parte artística en su emisora y no debe faltar. Debe estar 
orientado y posicionado, pero debe trabajar de forma natural y 
directa: el arte de la personalidad no se puede programar, pero sí 
orientar.  
 
Todos los expertos hablan de la vuelta de un ciclo. Thomas Roth, 
representante y formador de Music Master en Europa y conocedor 
a fondo del mercado de la radio musical mundial, con clientes en 
Europa, África, Asia y EEUU, asegura que hay una vuelta a la 
personalidad.  
 
 
“Vamos a volver a la personalidad, pero con criterio y de forma 
muy medida. Con una estructura tan mecánica y estructurada, el 
formato no dura demasiado”.248  
 
 
9.2 La situación de la industria musical y el papel de la SGAE 
 
La radio siempre ha sido un producto, y en la radio musical parte 
de su rentabilidad venía de generar éxitos, y de crear grupos 
nuevos porque había mucho dinero en este negocio.  
 
En un momento determinado, cuando la piratería hace que la 
industria musical entre en crisis, este modelo deja de tener 
ingresos.  
 
Joaquín Guzmán, director y presentador del programa “La 
Gramola” desde sus inicios hasta 2004 recuerda que “las 
multinacionales del disco han sido las que más dinero han 
introducido en las radios musicales, más que cualquier anunciante”.  
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A mediados del año 2000, se producen dos fenómenos: la 
entrada de Kiss FM, que sin entrar en el negocio discográfico y sin 
depender de este negocio consigue un número importante de 
oyentes. Esto hizo que las demás radios musicales se plantearan 
qué hacer, porque en la industria del disco la crisis era imparable y 
sus inversiones se agotaban.  
 
“Antes, generar un éxito en la radio siempre era negocio: para la 
discográfica y para la radio; desde la cesión de la editorial del disco, 
la cesión de conciertos acústicos por España que a su vez se 
vendían a marcar publicitarias, hacer éxito de un grupo con una 
canción de verano que luego se vendía a una marca, etc.  Siempre 
había negocio en hacer éxito de un grupo, independientemente de 
que hubiera sospechas sobre si había payola o no, porque no hubo 
nunca denuncia de ello. En EEUU sí que la hubo, y hasta el año 2005 
ha habido juicios que nunca han llegado a su fin porque siempre se 
ha llegado a acuerdos”. 249  
 
Con la llegada de Kiss FM las discográficas ya están en descenso. 
La inversión publicitaria de las discográficas al dejar de existir, 
cambia el mercado. El cambio del panorama de la radio musical fue 
una mezcla de las dos cosas: crisis de la industria discográfica y la 
llegada de Kiss FM. 
 
Para músicos como Alberto Ferrero, “la nueva radio fórmula ha 
provocado que los artistas emergentes lo tengan cada vez más 
difícil para “funcionar” a nivel comercial. Por lo tanto, ha provocado 
que no le sea rentable a las discográficas apostar por ellos, por lo 
que cada vez invierten menos en este perfil de artistas. Visto de 
otra manera, la nueva radio fórmula no sólo ha cerrado la puerta 
de la radio a los grupos, si no que indirectamente les ha cerrado 
también la de las discográficas y la de la posibilidad de realizar 
grandes giras a nivel nacional”.250 
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La llegada de los test musicales afectó mucho a la  industria 
discográfica y a la música. Antes las compañías lanzaban sus discos 
y esperaban a que funcionaran. La relación de eficacia entre los 
lanzamientos discográficos y éxitos, era muy baja. De cada diez, 
triunfaba uno. El mercado de las discográficas musicales también se 
profesionalizó y ya no es tan romántico, ahora es un negocio puro. 
 
Para Guzmán, “las  novedades musicales no han preocupado a 
nadie porque es una cuestión de las empresas privadas. En el 
momento que la empresa privada deja de ganar dinero con esto, 
decide no arriesgar poniendo novedades. Lo ha estado haciendo 
porque ha dado dinero. Lo interesante es tener el mayor número 
de oyentes para ser interesante para las principales marcas”. 251   
 
Para Alberto Ferrero, cantante del grupo Jaula de Grillos del sello 
Warner y ex miembro de la “start up” (negocios innovadores) 
Herzio, portal interactivo de referencia para  artistas y bandas 
premiado por su talento e innovación, considera que “el gran 
cambio que han introducido los test musicales ha sido convertir la 
música en una ciencia matemática pura, exacta y medible. La 
consecuencia de ello ha sido que las radios han perdido toda su 
espontaneidad y su voluntad de prescripción: prefieren jugar sobre 
seguro y no hacer apuestas arriesgadas. Con ello, se cierran las 
puertas a infinidad de grupos y artistas emergentes quienes están 
necesitados de la exposición masiva que las radios antes les 
ofrecían”.252 
 
La profesionalización de la radio ayudó a la industria musical, a la 
parte comercial, a profesionalizarse. Y los artistas también se 
convierten en productos, estudiados y testados. Los videoclips se 
testan. Todo es un producto.  
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Con este escenario, el panorama musical se ha dividido en dos 
vertientes claras en lo que respecta a música popular o de masas:  
 
 
o El mainstream (corriente principal o artistas de masas)  
o Indie (estilos independientes)  
 
 
Es estilo de masas, es que programan todas las emisoras, son las 
canciones de los grandes artistas, las más conocidas y que suelen 
testar bien. Por otro lado, en cuanto al indie es un estilo menos 
común, mas independiente aunque más por su género musical que 
por el hecho de pertenecer a discográficas independientes. Su 
promoción es viral a través de redes sociales, blogs y entornos 
digitales.  
 
Para Alberto Ferrero “en el caso de la música mainstream, la 
radio sigue siendo el medio de promoción más potente para los 
artistas. En el caso del indie, sin embargo, creo que no es tan 
influyente la radio en sí, si no que hay más alternativas como los 
blogs, las publicaciones o los festivales en sí.  La alternativa a 
cualquiera de estas dos vertientes es la misma que la descrita 
anteriormente: la presencia en las redes sociales, para buscar la 
recomendación y viralidad entre sus usuarios”.253 
 
A la hora de lanzar artistas nuevos, éstos se testan para saber su 
potencial. Esta es la parte comercial, pero muchos como Thomas 
Roth254 no creen que la música haya cambiado porque siguen 
existiendo cantautores, bandas de rock, y grupos independientes.  
 
Gracias a internet todos estos músicos tienen su plataforma. Yo 
no van a la radio en FM. Antes no tenían la posibilidad de ser 
escuchados, pero ahora tiene su plataforma de difusión sus propias 
                                                          
253
 Entrevista realizada a Alberto Ferrero, cantante del grupo Jaula de Grillos del sello Warner y ex 
miembro de la “start up” (negocios innovadores) Herzio. Madrid, marzo de 2012 
254
 Entrevista realizada a Thomas Roth, representante y formador de Music Master en Europa. Madrid, 
abril 2011. Documento sonoro disponible 
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vías y soportes, basadas en el consumo individual y personalizado. 
Todo lo que no va a la FM, gracias a Internet puede escucharse y 
promocionarse gracias a la viralidad de las redes sociales y de otras 
plataformas de intercambio de información que convierten al 
consumidor en  un sujeto activo que además participa de sus 
contenidos. 
 
 
“Según datos de EGM, en 2010 la audiencia de radio en España 
había crecido más de un 3%. Las más beneficiadas por el desarrollo 
de las nuevas aplicaciones tecnológicas han sido sin duda las 
emisoras musicales, que han logrado atraer a más audiencia 
utilizando las extensiones de la cyberrradio para mantener la 
relación constante con el oyente sin modificar apenas su 
programación“ (López Vidales 2011: 19). 
 
     
Además, la música ya ha traspasado las fronteras y actúa en 
escenarios  que a priori eran territorio extranjero. La mezcla entre 
radio musical y convencional actualmente está muy dividida. Para 
Joaquín Guzmán, director y presentador del programa “La 
Gramola” desde sus inicios hasta 2004, hay señales que indican que 
el que escucha la convencional le apetecería escuchar más música.  
 
Recientemente, ya se emiten conciertos desde clubes de Madrid 
en la radio convencional, con artistas que aunque no suenan en las 
radios, llenan estadios con sus conciertos. Estos formatos, que 
nunca han sido musicales, ofrenden muchas más novedades que en 
los formatos musicales, tal vez en su vocación por informar y ser 
espejo de lo que ocurre en la sociedad de consumo, en este caso 
musical.  
 
Esto está teniendo una gran aceptación, lo que quiere decir que 
hay un público que le gustaría tener más música en un formato 
convencional. Ya muchos lo están haciendo a través de Internet, ya 
que ésta es una buena plataforma para la promoción y el 
intercambio de ideas, información, etc.  Es aquí donde están 
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metiendo más contenidos, pero con poco atrevimiento por parte 
de las empresas, ya que su monetización es actualmente débil, 
entre otras cosas debido a la crisis económica actual.  
 
Sin embargo, es aquí donde encontramos el nuevo sistema de 
consumo musical. Los artistas ya no necesitan a las discográficas, y 
cada vez menos a las radios, para darse a conocer, hacer conciertos 
y ganar dinero con ellos. Grupos como Vetusta Morla, Lori Meyers 
o Love of Lesbian, de procedencia española, se sirven de nuevos 
canales de difusión para su producto, muchas veces de forma no 
intencionada.  
 
Casos como el de Pablo Alborán en nuestro país lo demuestran, 
que después de colgar sus canciones en youtube.com y ser de los 
vídeos más vistos de la red, las radios musicales se han hecho eco y 
lo han programado después de comprobar su éxito.  Casos como el 
de la británica Lilly Allen, que también se dio a conocer tras colgar 
sus canciones autoproducidas en la red youtube.com son otros 
ejemplos de las nuevas vías de promoción. 
 
Las redes sociales sirven de plataforma de promoción de estos 
artistas. Twitter y Facebook, de naturaleza viral, convierten un buen 
concierto o un buen disco en algo masivo.  
 
 
“El nuevo usuario además de consumir contenidos, los crea, los 
ordena a su gusto, los comparte, los “socializa” en cuanto que 
intercambia opiniones a través de los diferentes social media, o se 
suscribe a ellos a través de tecnología RSS (Really Simple 
Syndication). La web se convierte en un lugar de encuentro y 
conversación” (González Aldea 2011: 89-90) 
 
 
El emisor es el propio receptor, y éste a su vez actúa también 
como nuevo emisor. Estos grupos venden más discos que muchos 
de los que suenan en las radios gracias a que “el prescriptor” es el 
propio público, y eso le hace creíble. No necesitan sonar en las 
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radios musicales, y probablemente no superarían sus test 
musicales, ya que las canciones “poco conocidas” no pasan los test 
debido a que el factor “familiaridad” es determinante.  
 
Esto hace que muchos artistas se planteen componer para lo 
que pide el mercado y que incluso modifiquen sus canciones por 
recomendación de las emisoras con el fin de pasar el test.   
 
Para Alberto Ferrero “no hay un verdad absoluta en este 
aspecto. Habrá artistas que se mantengan genuinos y fieles a sus 
principios y compongan para sí mismos, mientras que habrá 
muchos otros que actúen con filosofía de empresarios y quieran 
obtener la mayor rentabilidad posible a su carrera, realizando un 
tipo de composición determinada para lograrlo. Ambas posturas 
guardan su lógica. De lo que sí que estoy convencido es de que un 
grupo novel o emergente, por mucho que componga pensando en 
satisfacer las tendencias del mercado, no logrará derribar la puerta 
de entrada a las radio fórmulas. Para un grupo novel resultará más 
eficiente apostar por un estilo original y nuevo que capte la 
atención de las redes sociales que pretender entrar por la puerta 
grande de las radios nacionales”.255 
 
Al final es la pescadilla que se muerde la cola: si no se conoce la 
canción no testa bien, pero si nunca se emite, nunca se va a 
conocer.  
 
Antes las emisoras musicales eran el único altavoz de los artistas 
y sus discográficas la llave para que sonaran allí.  
 
Ahora las discográficas sufren una fuerte crisis, no generan 
apenas beneficios para el artista, y la promoción es prácticamente 
inexistente.  
 
 
                                                          
255
 Entrevista realizada a Alberto Ferrero, cantante del grupo Jaula de Grillos del sello Warner y ex 
miembro de la “start up” (negocios innovadores) Herzio. Madrid, marzo de 2012 
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El artista descubre que tiene más ventajas que inconvenientes 
no depender de una discográfica: 
 
 
o Las ventas de discos tienden al consumo digital. 
o Los ingresos por ventas de discos son mínimos. 
o No tienen que compartir beneficios con discográficas. 
o No tiene que someterse a sus reglas. 
o Tienen libertad artística. 
o Las redes sociales  e Internet son su plataforma de 
promoción. 
o Los conciertos son su verdadera fuente de ingresos. 
 
 
Ante este panorama, los artistas descubren que pueden tener 
una gira completa  al año con suculentos ingresos, ya que el público 
está dispuesto a pagar 25 euros por un concierto, pero no por un 
disco. Spotify y otras plataformas de consumo de música, aunque 
les da ingresos mínimos, es su plataforma de promoción. 
 
Para Alberto Ferrero “en cuanto al dinero que ingresa el artista, 
cada vez es más evidente que su pilar básico son los conciertos. El 
streaming da unos rendimientos mínimos y los royalties por ventas 
físicas y digitales, debido a la piratería y sus bajas ventas, no son 
significativos. Lo único que queda como vía rentable es la música en 
directo y los sponsors. De todas formas, en este apartado también 
existe un gran problema, debido a la crisis que ha sufrido el país 
estos años. Antiguamente los ayuntamientos eran una de las piezas 
clave del sector por sus fiestas patronales durante la temporada de 
verano; ahora ya no cuentan con presupuesto suficiente para 
montarlas, y las giras nacionales se han visto reducidas 
considerablemente”.256 
 
Además, los medios de comunicación que  se hacen eco de su 
trabajo son los convencionales. Es curioso ver en los telediarios a 
                                                          
256
 Entrevista realizada a Alberto Ferrero, cantante del grupo Jaula de Grillos del sello Warner y ex 
miembro de la “start up” (negocios innovadores) Herzio. Madrid, marzo de 2012 
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grupos como Vetusta Morla llenando estadios durante todo un 
verano ante miles de personas, pero que ninguna radio musical les 
ponga. Esto es debido a la promoción que se realiza desde las 
plataformas de intercambio de información 3.0 y soportes de radio 
a la carta donde son los usuarios los  que consumen y generan 
contenidos. 
 
 
“Podríamos afirmar que es idea compartida por investigadores 
profesionales del sector de la calificación de la radio como el medio 
más vanguardista y pionero en lo que a participación se refiere, 
caracterizándose por introducir y comprometer, como ningún otro 
medio, a sus seguidores, compartiendo con ellos la construcción del 
discurso radiofónico” (Ventero Velasco 2011: 232) 
 
 
La tendencia y los indicadores sugieren que el futuro de la 
industria discográfica estará en las marcas publicitarias, que serán 
las que se atrevan invertir en el lanzamiento de nuevos artistas y se 
conviertan en discográficas que al final sirvan de impulso para que 
estén presentes en el circuito de la música.  
 
En el último MIDEM en Francia, una de las mayores ferias 
musicales de Europa hay reacciones con marcas como Coca-Cola, 
que  hablan de crear su propio sello discográfico. También avanza 
en la misma dirección Telefónica, que ha creado su propia editorial 
con el lanzamiento de artistas.  
 
En este sentido, se va a reconvertir el negocio. Red Bull ya 
apuesta por la música electrónica y está presente como marca en 
festivales y conciertos. Las grandes marcas publicitarias se han 
dado cuenta de que las discográficas están tan necesitadas de 
fuerza económica, que el negocio existe, pero que necesita de su 
impulso y su reconversión.  
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En este contexto, el papel de la SGAE consiste en regular las 
formas tradicionales y las más recientes en el consumo de radio y 
música. 
 
El pago a la SGAE se realiza en función de las tarifas publicadas 
por la entidad de gestión, y que establecen las tablas publicadas en 
la página web a tal efecto.  
 
La tributación en el caso de la radio se fija en función de los 
ingresos publicitarios, con un mínimo pactado entre la empresa y la 
propia SGAE.  
 
El baremo se establece considerando la potencia de la emisora, 
los habitantes de la zona de cobertura y un coeficiente de cálculo 
negociado entre las partes.  
 
La tributación se establece de manera global por tratarse de Kiss 
FM257, y por cada una de las emisoras que componen la cadena una 
cantidad según el baremo establecido. 
 
En la recaudación que se realiza se consideran dos tipos de 
derechos de autor: 
 
1. Derechos de reproducción: es el derecho a copiar y almacenar 
la música con la que luego se elabora la programación. 
 
2. Derechos de comunicación pública: es el derecho a difundirlo 
a través de la radio y de Internet. 
 
 
Los derechos de reproducción los paga quien genera la 
programación y los de comunicación pública el dueño del canal.  En 
el caso de Kiss FM coinciden pero en el caso de Kiss TV, ésta abona 
los derechos de reproducción, y Telecable como plataforma a 
                                                          
257
 Información obtenida de la entrevista realizada a María José de Vega, responsable de Licencias y 
nuevos soportes de Kiss Media 
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través de la que Kiss TV también ofrece su programación a los 
abonados, se ocupa del pago de los de comunicación pública.  
 
El porcentaje de la cantidad total está en torno al 60% para la 
reproducción y el 40% para la comunicación pública. 
 
El modelo utilizado por Kiss FM es el mismo que utilizan el resto 
de emisoras musicales. Habitualmente, desde el departamento de 
programación se envía un listado trimestral con las canciones que 
se han emitido y el número de veces que se han puesto para que se 
haga el correspondiente pago a los autores.  
 
En el caso de las radios, la SGAE hace un descuento del 5% sobre 
la cuota a pagar si se le hace llegar la pauta diaria de la 
programación emitida (el listado de canciones).   
 
En el caso de las emisoras de radio convencionales, también se 
le envía un reporte de la música usada en sintonías, anuncios, etc. 
para la distribución de los derechos de autor. 
 
De forma esporádica, un inspector de SGAE visita las 
instalaciones para hacer un seguimiento de la música y comprobar 
los datos in situ.  
 
Además de la SGAE hay otras entidades legalmente reconocidas 
por el Ministerio de Cultura, que gestionan los derechos de 
propiedad intelectual.  
 
SGAE controla los derechos de autores (al respecto de la obra), 
AIE los derechos de artistas (al respecto de la actuación fijada en un 
fonograma) y AGEDI los derechos de los productores fonográficos 
(al respecto del fonograma258). Los derechos que gestionan todas 
ellas son independientes, compatibles y acumulables entre si. 
 
                                                          
258
 El fonograma es reconocido por la Ley como una obra original digna de protección almacenada en un 
soporte físico concreto 
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El uso publicitario de la música precisa de la autorización de la 
misma por el artista, que debe autorizar y negociar el uso de los 
derechos editoriales, por lo que hay que acudir a la editorial, que 
en muchas ocasiones no es propiedad del artista, si no de la 
compañía discográfica o alguna persona física.  
 
La emisión de esta música y su recaudación se contabiliza a 
parte, de forma independiente a la música programa y emitida por 
la emisora, y lo paga exclusivamente el anunciante por el número 
de veces emitida. 
 
Con la llegada de la radio online y el consumo de música on 
demand (a la carta), la recaudación derivada de uso presenta un 
nuevo escenario para la gestión de los derecho de autores. En el 
caso de Kiss FM, la emisión por Internet es la reproducción íntegra 
de la señal a través de kissfm.es para su escucha desde cualquier 
punto del planeta.   
 
Sus sistemas de medición varían, y sus pagos varían según el tipo 
de consumo: 
 
 
1. Streaming de una programación en simulcast (simultánea, 
íntegra e inalterada) 259: se trata de la misma reproducción 
que se hace en la FM pero volcada por streaming para su 
consumo on line. Es el caso de Kiss FM, que reproduce su 
señal de FM a través de kissfm.es en la red de Internet. En 
este caso los derechos se liquidan en la cantidad global que se 
paga a la SGAE, aumentando un pequeño porcentaje- en 
torno al 5%- la cantidad total a pagar, con independencia de 
la difusión o el número de usuarios. También puede liquidarse 
en función del consumo de ancho de banda, pero no suele ser 
ventajoso para la empresa. 
                                                          
259
 Streaming (transmisión al punto) es el término que hace referencia al hecho de transmitir vídeo o 
audio de forma remota a través de red (internet) sin necesidad de tener que descargar el archivo 
completo. Se hace streaming para la retransmisión de la señal de un canal de radio o televisión en vivo a 
través de internet 
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2. Streaming como programación propia y principal: se trata de 
páginas web que ofrecen programación musical específica a 
través de señal streaming con canales exclusivos on line. En 
este caso se negocia una cantidad en función tanto del 
número de canciones utilizadas como de los usuarios de este 
servicio (cualquier herramienta de medición te da este dato), 
con un mínimo de ingresos garantizado. Se trata de un 
modelo sobre el que no hay datos con respecto a las 
cantidades que se liquidan a la sociedad, aunque suele ser 
una cantidad importante y resulta proporcionalmente más 
caro que cuando se hace en simulcast. 
 
 
3. Radio on demand260 o radio a la carta: en este caso el pago se 
produce directamente por cada canción reproducida. Los 
precios aumentan cuando el oyente, además de poder 
reproducirlo, puede descargarlo para su posterior 
reproducción. Este modelo es muy costoso para las empresas 
volcadas en este negocio ya que dificulta enormemente la 
viabilidad de las mismas, aunque suelen ubicar la sede social 
de su empresa en países con una legislación más laxa o con 
menores costes que en España. 
  
 
María José de Vega, responsable de Licencias y nuevos soportes 
de Kiss Media, ve necesaria la recaudación del canon generados por 
los derechos de autor, tanto en los medios de comunicación como 
en espectáculos como conciertos. No obstante reconoce que si 
                                                          
260
 Radio on demand es la radio “a la carta” en la que el usuario puede seleccionar el tipo de música que 
quiere escuchar en bese a sus gustos personales según género, estilo, o idioma. Este tipo de soportes 
permiten la escucha de una programación seleccionada por género o estilo, o bien la escucha 
personalizada donde el usuario escoge las canciones una por una para crear su propia “playlist” (lista de 
canciones) y que archiva en su sesión, aunque no pueda descargar  en su ordenador. Spotify es el 
soporte más popular de este último tipo de radio, que se sustenta económicamente por la publicidad y 
por las suscripciones “Premium” de los usuarios. Este tipo de radio on demand debe pagar un “fee” a las 
compañías discográficas y tener permiso de su editorial para la difusión de su música. Yesfm o Rockola 
son otras de las radios on demand que deben acogerse a este tipo de pago por derechos de 
reproducción.   
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ampliamos esto a los ámbitos privados el afán recaudatorio es 
cuestionable: 
 
 
“Quizá sea demasiado intenso, pero no por ello ilegal, al menos 
en su espíritu. Centrándose en el modelo radio, considero que es 
suficientemente flexible y ponderado ya que se paga en función de 
las emisiones reales y de los ingresos publicitarios con unas tarifas, 
en general, ponderada. Si este modelo lo trasladamos a los nuevos 
formatos digitales de radio, quizá fuese necesario que replantearan 
los sistemas de cálculo de ingresos con el fin de garantizar la 
viabilidad de las empresas (no hay forma de que una empresa 
pueda pagar 0.01 céntimos por cada canción y oyente, por ejemplo, 
en internet). No obstante, el sistema de la SGAE es aceptable para 
las empresas”261. 
 
 
9.3 Un nuevo escenario de consumo de radio y música: nuevas 
alternativas 
 
Las nuevas tecnologías, el cambio en los hábitos de consumo de 
radio de los oyentes, y la globalización con consumo a la carta, 
hacen que el mercado radiofónico  advierta ya una apuesta por los 
programas y por la oferta de elementos que no puede darles 
Spotify, un iphone o una playlist de música especializada en el 
género que más guste al consumidor.  
 
La llegada de la emisión de contenidos on line (podcast), de 
radios especializadas on line por géneros  que diversifican su marca 
y de la emisión a tiempo real de la señal de FM vía streaming abra 
una nueva dimensión de contenidos. 
 
 
“La ciberradio asume en gran parte los géneros tradicionales de 
la radio, pero les somete a tales cambios que cobra otras 
                                                          
261
 Entrevista realizada  a María José de Vega, responsable de Licencias y nuevos soportes de Kiss Media 
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dimensiones, amplían su campo de acción e incluso se generan 
otros nuevos” (Cebrián 2008: 84).  
 
 
A pesar de la afirmación de que la radio online es el futuro, ésta 
no termina de despuntar como modelo de negocio rentable desde 
el punto de vista puramente económico, debido entre otras cosas a 
la situación económica. No obstante, aporta valor a la marca y 
fidelización del producto. El desarrollo de la radio digital terrestre, 
con la DAB, y ahora con la DAB+, sigue bloqueada por la situación 
económica que les impide embarcarse en nuevas aventuras 
empresariales. 
 
 
“A diferencia de otros países, en el contexto español la 
especialización de los formatos radiofónicos musicales en la Red 
aún está siendo lenta. La mayoría de las emisoras españolas 
temáticas presentes en la FM han sido las primeras en trasladar sus 
contenidos a intenet” (Marín Montín 2011: 37) 
 
 
El cambio en los hábitos de escucha, y la necesidad de ofrecer un 
vínculo emocional con el oyente que no esté programado y que 
suene real,  a pesar de estar posicionado y orientado por la 
investigación que sitúe el producto, hace necesario un cambio de 
orientación que ya advirtió años atrás en otros mercados, y en 
ferias de radio internacional como en la NAB 2008 y 2009 donde se 
pedía mayor impulso a la personalidad y a las emociones para 
luchar contra amenazas como el ipod. 
 
 
“Si dejamos que la radio se convierta en una sucesión de temas 
musicales, en una compañía ‘ambiental’, en un ‘hilo musical’ 
barato, habremos matado al medio. Hoy ya cada oyente lleva 
consigo la música que más le gusta, pero la radio temática musical 
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debe seguir acompañándoles con la mejor música y los mejores 
contenidos”.262 
 
 
Emisoras como Europa FM, regresan a la radio de programas, la 
que paradójicamente existía en el 2002, el año de aparición de Kiss 
FM, donde la radio temática musical tenía espacios como 
“Conservas Escalada” con Rafael Escalada, o la franja de tarde de 
Los 40 con Frank Blanco y Sira Fernández; programas donde la 
música era un ingrediente importante, pero no él único.  
 
Kiss FM, a pesar de las advertencias, optó por centrar sus 
esfuerzos en “afinar la música” y tratar de aliviar la sensación de 
repetición, algo realmente difícil por la escasa librería que compone 
su catálogo al primar la calidad por encima de la variedad, y por su 
segmentado y ultra definido posicionamiento musical.  
 
El reposicionamiento hacia un target más joven con canciones 
más actuales, sin estar acompañadas por correctas tácticas de re-
branding, marketing  y ajuste preciso de sus relojes corre el riesgo 
de perder a su audiencia natural y no encontrar el crecimiento en 
otros nichos de mercados que ven a Kiss FM con una fuerte 
identidad de marca (romántica y antigua) que no les hace 
convincentes en otro posicionamiento.  
 
Aún así, la apuesta seguirá siendo únicamente por la música, y 
este valor es uno de los elementos menos importantes en las 
demandas de los oyentes de radio, que ya la encuentran en otros 
dispositivos y formatos personalizados y más avanzados.  
 
El vínculo emocional, la presencia de locutores con personalidad 
y los programas con contenido, es la mejor oferta para ser atractivo 
en el nuevo mercado de la radio musical. 
 
                                                          
262
 Entrevista realizada a Gorka Zumeta, ex jefe de programas de Cadena SER. Madrid, marzo de 2012 
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En M-80 vuelven a los programas y se reincorpora “La Gramola”, 
uno de los programas de mayor éxito de la radio musical, aunque 
llega sin su presentador y en un formato diferente.  
 
Los cambios, no acabaron de convencer, y aún hoy tratan de 
recuperar la posición que tuvieron antes la entrada de la 
consultoría para acabar con los programas que existían. Tal vez la 
audiencia de M-80 sea precisamente la que demande más 
contenido, entretenimiento e información especializada en música 
por su perfil más melómano y especializado. 
 
 
“Cuando entró la consultora Coleman y decidió que se 
prescindiera de “La Gramola” y de los éxitos en español, alguien 
metió la pata porque siete años después tienen la mitad de 
oyentes. Y no es que haya tenido un momento mejor y haya caído, 
sino que desde hace siete años cae sin parar. Y detrás de eso hay 
una consultora. Por lo que las consultoras también se equivocan, 
como se puede equivocar la intuición. Además las consultoras te 
meten en un círculo del que es difícil salir, y de la intuición es más 
fácil salir”. 263 
 
 
Cada medio de comunicación tiene unas características propias, 
y las de la radio es que juega con los cuatro elementos del lenguaje 
sonoro que combina para crear en el receptor imágenes, 
situaciones, escenas… Estos elementos son la palabra, la música, los 
efectos y el silencio.  
 
 
“La radio fundamenta su capacidad de comunicar en cuatro tipos 
de mensajes (…) dedicado a los códigos comunicativos: el lenguaje 
hablado, la palabra. El lenguaje de la música, también llamado el 
                                                          
263
 Entrevista realizada a Joaquín Guzmán, director y presentador del programa La Gramola desde sus 
inicios hasta 2004. Madrid, marzo de 2012. Documento sonoro disponible. 
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lenguaje de las sensaciones. El lenguaje de los sonidos y de los 
ruidos propiamente dicho (…). Y finalmente, el lenguaje del 
silencio” (Ortiz 1994: 23-24) 
 
 
No podemos olvidarnos  de  los tres elementos que acompañan 
a la música, y la palabra ha pasado a ser un elemento negativo, lo 
cual antes podía tener sentido, pero la tendencia actual es otra.  
 
Las características como medio de comunicación se han de 
recuperar, no deben ser olvidadas. Hasta hace poco, a la radio 
musical -y en concreto a Kiss FM con su apuesta única por la música 
y por un modelo económico austero en recursos- le ha ido bien, 
pero han aparecido nuevos formatos de consumo de música que 
permiten la libertad de elección y personalización de los gustos, 
como Spotify, Twitter, Rockola, etc. que ya hacen lo que las radios 
musicales pero mejor, al diseñar su programación a la carta y al 
gusto del oyente.  
 
La radio musical actual, aunque en evolución en este sentido, 
pide que el locutor hable lo justo, usa este slogan para vender que 
hablando poco suenan mejor. Este modelo ya se ha agotado. Ahora 
los nuevos soportes de escucha de música te permiten escuchar las 
canciones que quieras, cuando quieras y cómo quieras, y además 
preparar tus propias playlist y compartirlas con tus amigos.  
 
 
 “La forma de consumir música ha cambiado radicalmente. La 
gente ya no escucha discos enteros ni sigue a grupos concretos, si 
no que ahora sólo “consumen” canciones. Hacen selecciones de los 
temas que más le gustan y con ellos crean una lista de 
reproducción, pero no dedican tiempo a profundizar en la 
discografía de los artistas. Todo ello es resultado de la manera en la 
que se descubren artistas actualmente: principalmente a través de 
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Internet, de recomendaciones de amigos en las redes sociales y de 
noticias leídas en portales y blogs especializados”. 264 
 
 
Ante este panorama a la radio no le queda otra opción que 
volver a sus orígenes, y tener en cuenta el resto de elementos del 
lenguaje radiofónico. Por eso, la radio debe ofrecer lo que estos 
soportes no les dan: el vínculo emocional y la personalidad. Los 
estudios referentes al rol y al desarrollo de la personalidad 
“programada y precocinada” de los programas y los locutores no 
son prácticos si se manipulan en exceso y no dejan margen para la 
naturalidad real.  
 
Es mucho más práctico tener un asesor con experiencia que sirva 
de orientación, pero tener una consultoría con estudios de 
investigación sobre diseño de personalidad corre el riesgo de no ser 
práctico y resultar artificial.  
 
El equilibrio y la medida justa entre investigación y arte 
(desarrollo espontáneo y natural de la personalidad) debe ser 
riguroso y exigente para evitar que una parcela invada a la otra. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
264
 Entrevista realizada a Alberto Ferrero, cantante del grupo Jaula de Grillos del sello Warner y ex 
miembro de la “start up” (negocios innovadores) Herzio. Madrid, marzo de 2012 
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CONCLUSIONES 
 
 
Tras analizar el formato musical de Kiss FM, su estructura, su 
evolución y las consecuencias del mercado en el que participa, se 
pueden obtener una serie de conclusiones que servirían para 
confirmar las hipótesis y objetivos que se han planteado en el inicio 
de este trabajo de investigación: 
 
 
1.- Kiss FM es la radio musical de mayor crecimiento en España 
 
 
510
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El éxito de Kiss FM en tan sólo dos años, tal y como se ha 
demostrado, hizo tambalear las estructuras de emisoras ya 
consolidas, que tras muchos años en el mercado para posicionar su 
marca, vieron como una recién nacida como Kiss FM conseguía 
arrebatar el liderazgo de algunas radios del mismo formato musical 
que Kiss FM.  
 
                                                          
265
 Fuente: EGM año móvil. Tercera Ola 2010. Cuadro obtenido del dossier de prensa de Kiss FM (tercera 
ola de 2010) 
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Sin apenas recursos, en su primer EGM y con tan sólo unos 
meses de trabajo ya se revela que se trata del mayor crecimiento 
de la radio musical española.  
 
Todos los expertos y voces autorizadas consultadas, aunque 
admiten errores y posibles mejoras al sistema de medición de 
audiencias del EGM, lo consideran un medidor fiable de tendencias. 
Nadie dudó de los datos, y ni siquiera la gran perjudicada por ellos 
que fue Onda Cero (Uniprex) pudo librarse de una realidad que 
estaba en la calle y que lo reflejaban los datos del EGM. Fuentes 
consultadas de la competencia admiten que el “efecto Kiss” se 
sentía en la calle.  
 
Con 223 mil oyentes en su primer EGM ya doblaba los datos 
obtenidos por su predecesora antes del cambio (Onda Cero 
Música).  
 
A partir de ese momento los datos se dispararían de tal forma 
que los acuerdos sucritos entre Onda Cero y Kiss FM en el 2001 
rompieron todas las previsiones, iniciando de esta manera un largo 
proceso que acabaría en un laudo finalmente resuelto a favor de 
Radio Blanca (Kiss FM) por 208 millones de euros. 
 
Onda Cero no pudo hacer frente a unos gastos que le suponían 
poner incluso en peligro a su propia empresa.  
 
Ni siquiera sus previsiones más fatalistas imaginaban algo así, y 
es que nunca en la historia de la radio musical española había 
sucedido un fenómeno parecido.  
 
En su tercer EGM ya superó el millón de oyentes, y en tan sólo 
dos años alcanzaría su mejor dato, situándose en 1.473 mil oyentes, 
siendo la segunda radio más escuchada del país.  
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Hasta ese momento muchos pensaron que el éxito de Kiss FM 
era algo fugaz, pero pronto comprobaron que no era así: 
 
 
1. Su crecimiento no tocaba techo 
2. El fenómeno “fugaz” de Kiss FM ya llevada dos años 
creciendo y no daba síntomas de agotamiento 
3. Era la segunda emisora del país y la primera en ciudades 
como Madrid 
 
 
Lo cierto es que expertos y veteranos de la radio musical han 
confesado que nunca en este país hubo una emisora con un éxito 
tan rápido, tan intenso y con un penetración de su marca tan veloz: 
Kiss FM se convirtió en pocos meses en la radio de mayor 
crecimiento de la radio musical en España, algo que demuestran 
sus resultados en el EGM. 
 
 
2.- Kiss FM es el formato de música y noticias más importante de 
España 
 
El éxito de Kiss FM, su penetración en el mercado radiofónico y 
su consolidación en tan poco tiempo, no tiene precedentes. Pero 
sobre todo, su éxito le sitúa como primera emisora en el formato 
en el que se define.  
 
Kiss FM es un formato de música y noticias, tal y como se 
demuestra tras observar las definiciones que otros investigadores 
dan a este tipo de modelo.  
 
Su estructura, definición y modelo programático responde a lo 
que todos comparten en llamar “formato de música y noticias”, y 
referido a su tipo de modelo musical está cercano al Soft AC 
(música suave adulta contemporánea). 
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Sus precedentes en España no han tenido ni el mismo 
crecimiento, ni el mismo éxito, ni la misma repercusión. Sus 
antecedentes los encontramos en Radio 80, y posteriormente en 
M-80, tras su fusión con Cadena Minuto, pero su discreto éxito no 
ha hecho más que cubrir algunos huecos que el Grupo Prisa con sus 
emisoras musicales necesitaba ocupar para tener a todas sus radios 
encajadas en la radio de formato musical en España.  
 
M-80, el referente más cercano, no se podría definir como un 
formato puro de música y noticias, ya que en su parrilla también 
incluía programas especializados que hacían de la misma un 
mosaico que no respondía a la definición pura de un formato 
música y noticias. 
 
Kiss FM en cambio, sí que conservó un formato de radio fórmula 
musical con noticias las 24 horas del día que mantiene en la 
actualidad y con un departamento propio de informativos, a 
diferencia que en M-80, donde los boletines venían hechos por 
redactores de la cadena SER. 
 
 
3.- Kiss FM se convirtió en un formato de referencia abriendo una 
tendencia de mercado 
 
Nunca una radio de música y noticias había generado un éxito 
tal, por lo que en poco tiempo fueron muchas las emisoras que 
vieron cómo la oferta de Kiss FM daba unos resultados que quizá 
ellos llevaban buscando hace tiempo.  
 
M-80, decidía en enero 2005, retirar de su parrilla los programas 
especializados, para centrarse únicamente en música y noticias, 
acompañadas de la menor cantidad de intervenciones posibles del 
locutor de continuidad. 
 
M-80, una emisora con experiencia y especializada en música 
adulta que incluía boletines informativos en su programación, vio 
como Kiss FM, con una estructura pura de música y noticias le 
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adelantaba rápidamente y le dejaba atrás con apenas unos meses 
de edad.  
 
Pero el modelo de Kiss FM no fue sólo un referente para las 
emisoras que compartían con ella el mismo formato. Otras, 
alejadas del Soft AC y los Oldies, y más próximas a una CHR 
reformaban su estructura acercándola al formato Soft AC con 
noticias. Fueron muchas las conversiones hacia un modelo que se 
abría paso en la radio con Kiss FM como líder indiscutible. 
 
Otras emisoras líderes en nuestro país como Los 40 Principales o 
Cadena Dial reorientaron su programación musical hacia canciones 
que ya fueron éxito, dejando en un segundo plano su función de 
“crear éxitos”.  
 
Este cambio de posicionamiento, se debió a factores como: 
 
 
 La crisis de la industria discográfica. 
 La necesidad de rentabilizar el mayor número de oyentes. 
 Seguir la nueva tendencia del mercado, indicada por los 
estudios de sus consultores y por el éxito de Kiss FM. 
 
 
Kiss FM descubrió un hueco en el mercado y lo aprovechó. Su 
éxito destapó la caja de Pandora y sirvió para que los demás se 
dirigieran hacia una nueva tendencia que se alejaba de los 
programas especializados.  
 
Con el fenómeno de Kiss FM se confirmaba que la nueva 
dirección estaba más cerca de las estructuras cerradas y limitadas 
en palabra que de aquellas más libres y creativas.  
 
Dada la situación discográfica, los principales ingresos llegaban 
de la publicidad, con lo que se convirtió en prioritario conseguir los 
mejores resultados de audiencia. Y para ello había que renunciar a 
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las intuiciones, los pálpitos creativos y la libertad en la creación y 
diseños de programas. 
 
 
4.- Kiss FM  ha confirmado como herramienta de éxito el trabajo 
de los consultores en la radio temática musical 
 
La definición del formato de Kiss FM vino precedida de un 
estudio de mercado y de una serie de tareas dirigidas a definir el 
mismo. Una vez decidido cuál sería, se siguió trabajando en la 
búsqueda de las demandas de sus oyentes dejando en un segundo 
plano las intuiciones de quienes estaban acostumbrados a 
programar en función de lo que su experiencia les dictaba. Los 
estudios estratégicos de Kiss FM comenzaron a marcar una 
tendencia que ya daba sus resultados en otras emisoras europeas.  
 
El trabajo de los consultores no era una herramienta nueva, 
pero para muchas emisoras de nuestro país era un indicador 
orientativo y no una pauta obligada. Tan sólo servía para acomodar 
sus tendencias, pero no para decidir contenidos tan específicos 
como qué canciones debían ponerse, con qué frecuencia y en qué 
momento. Kiss FM en cambio, prefirió trabajar directamente con 
sus consultores (Broadcast Arquitecture) de una forma más intensa 
y regular, atendiendo también a estas cuestiones.  
 
Sus estudios estratégicos sirven para descubrir cuál es el camino, 
y la programación musical se define a partir de las votaciones de los 
oyentes de las canciones que se proponen a través de test 
musicales. 
 
La radio libre, creativa y moldeada tras los resultados obtenidos 
en el EGM era ahora sustituida por una programación de estructura 
cerrada y que se adelantaba a los datos que reflejan el número de 
oyentes. Kiss FM primero consultaba, y en función  de la 
información obtenida, trataba de reflejar esos datos en su puesta 
en antena para obtener mejores resultados.  
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La radio musical, hasta entonces, estaba acostumbrada a tomar 
decisiones tras el análisis de los oyentes que el EGM le otorgaba. 
Kiss FM tomaba ahora decisiones tras el análisis de sus estudios 
estratégicos, la opinión de sus consultores, y los deseos de sus 
oyentes.  
 
Pura coincidencia, o no, lo cierto es que en 2004 las emisoras 
musicales del Grupo Prisa tomaron una serie de decisiones 
aconsejadas por sus consultores que reflejaban que la nueva 
tendencia iba encaminada a guiarse por lo que sus estudios de 
producto le decían  más que por la propia intuición de sus 
programadores.  Desaparecían programas míticos y la radio fórmula 
se imponía.  
 
Europa FM, más adelante, y tras pasar a ser propiedad de Onda 
Cero, también decidió trabajar con una consultoría que le serviría 
para identificar el mercado y posicionar su producto en el mismo. 
 
Uno de las mayores críticas hacia el formato de Kiss FM fue la 
sensación de repetición, pero lo cierto es que este factor nunca le 
afectó de forma rotunda hasta mediados de la década del 2000.  
 
Sus trabajos de investigación no sólo servían para preguntar a 
sus oyentes sus impresiones, sino para definir su pauta musical. Las 
canciones propuestas eran muchas, pero las elegidas, a menudo, 
eran las mismas que ya sonaban.  
 
Este factor, que como resultado generaba pocas variantes en su 
pauta musical, suponía un reto para sus programadores, que 
debían reflejar sus demandas en antena de la forma más atractiva y 
novedosa sin deformar el producto que les avalaba con su éxito. 
 
A pesar de que la creatividad y la libertad de programación se 
limitaba (según muchos de sus competidores), el reto de reflejar los 
datos obtenidos por los informes de sus consultores y por las 
decisiones de sus oyentes hacía mucho más interesante para sus 
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programadores el reto de dar forma en antena a todas estas 
demandas.  
 
Los métodos de programación y diseño de sus programas y 
formatos estaban cambiando. 
 
El trabajo con estudios regulares realizados por sus consultores 
ya era una herramienta de trabajo imprescindible en la tarea de la 
programación.      
 
 
5.- La tendencia de mercado obliga a combinar la investigación 
con el arte  
 
Tras los primeros años de éxito de Kiss FM, y después de su 
fulgurante aparición en la escena de la radio musical, su situación 
cambia mucho en la segunda mitad de la década.  
 
A los éxitos constantes y crecientes, les llega un frenazo en seco 
al ver cómo su formato no es capaz de crecer más y ve como su 
competencia crece más que ella relegándola a la quinta posición en 
el ranking de las radio temáticas musicales.  
 
Kiss FM surge como una radio de formato basada en la 
investigación y que se sirve de los test musicales para definir su 
programación; esta herramienta abre un ciclo en el mercado que 
hasta ahora no existía: la radio, más que nunca es tratada como un 
producto. 
 
Este sistema, a pesar de recibir las críticas de los nostálgicos de 
la radio y amantes del medio como un soporte artístico, es algo 
revolucionario, que abre un nuevo ciclo en la radio musical 
española.  
 
No obstante, el “desinfle” de su éxito es producto de los cambios 
del mercado que no toleran el extremismo en el uso de la 
investigación y que olvida el factor humano.  
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Esto hace que el formato de Kiss FM pierda fuerza entre los 
oyentes y se debe a varios factores: 
 
 
1. Nuevos soportes de consumo de música personalizados. 
2. Estancamiento por la rigidez del formato. 
3. Ausencia del elemento humano. 
4. Cambio del mercado y su competencia. 
5. Ausencia de contenidos. 
6. Exceso de poder del consultor. 
 
 
La ciencia, ese descubrimiento aplicado a la música que ya 
llevaban años haciendo otros países europeos y norteamericanos 
fue de gran utilidad, y así lo demostró el mercado, pero su 
competencia lo usó para quedárselo, y mejorarlo.   
 
 
6.- La música ya no es suficiente para ser competitivo en la radio 
temática musical 
 
Kiss FM siguió creyendo que sólo con la música podría ganar la 
batalla, y entre tanto, la era digital crecía de forma imparable y las 
nuevas tecnologías ofrecían soportes de consumo individualizados 
y personalizados que hacían innecesaria la función de la radio de 
ofrecer listados de canciones que no podrías escuchar de otra 
manera.  
 
La llegada de la música a través de plataformas como Spotify, 
donde el usuario tiene a su disposición toda la discografía del 
mundo, que puede ordenar por artistas, géneros o estados de 
ánimo, y que además comparte a través de las redes sociales, hace 
innecesario el consumo de radio musical “sólo” por la música. 
 
En el caso de Kiss FM, al no variar su catálogo musical ni sus 
contenidos dada la rigidez de su formato y el miedo a los cambios, y 
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no ofrecer más contenidos que la música, cae en la monotonía y en 
la repetición.   
 
 Llegado a un punto determinado tras su implantación en el 
mercado, las radios musicales no siguen creciendo sólo con su 
música, aunque este sea el motor de inicio. Necesitan avanzar con 
programas y contenidos más allá de la música, que a pesar de los 
muchos ajustes que pueda sufrir, no va ser nunca determinante en 
el futuro crecimiento. 
 
 
7.- Internet globaliza la radio musical  
 
Con la llegada de Internet a móviles y la velocidad de navegación 
por fibra óptica, el consumo de la información y la música es más 
global que nunca.  
 
Streaming, como opción para la escucha de radio vía on line, y el 
podcasting, como fórmula para poder escuchar los mejores 
momentos en diferido en cualquier momento del día, permite un 
consumo más personalizado que nunca.    
 
Gracias a los dispositivos móviles, con Internet incorporado, ya 
podemos escuchar cualquier radio del mundo vía bluetooth en 
nuestro coche, por lo que las ofertas se han multiplicado: ahora 
cualquier radio del mundo permite la escucha en directo de su 
señal vía streaming, y además ofrece contenidos adicionales que 
mejoran la oferta de la FM.  
 
Su player permite ofrecer la lista de las canciones que están 
sonando y las que han sonado, integrando además vínculos con 
otras aplicaciones para ofrecer información sobre el artista como 
biografía, fechas de conciertos o acceso a otras canciones de su 
discografía.  
 
Todo ello, desde tu ordenador o móvil. En este sentido, la 
aportación de Apple, muy focalizada siempre al consumo musical, 
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se ha convertido con el iphone en una oferta que combina 
información, música, comunicación y operador móvil en un solo 
aparato. 
 
De esta forma, las plataformas que permiten conocer a nuevos 
artistas, o acceder a la música de los ya conocidos, son las que 
ofrecen círculos virales de comunicación a través de redes sociales 
con intercambio de información e ideas.  
 
Además, las radios musicales optan por diversificar sus 
productos y dentro de su página web especializar su producto por 
géneros musicales a través de radios on line especializadas. Su 
emisión on line, a pesar de los gastos que genera por el consumo 
de streaming de sus usuarios, les permite rentabilizar su marca, 
convertirla en un referente, y satisfacer las demandas de sus 
consumidores a través de negocios anexos como conciertos y 
eventos patrocinables para su público. 
 
 
8.- El consumo de radio musical se personaliza con los nuevos 
soportes digitales: podcast y radio on demand 
 
Las empresas deben estar alerta a este nuevo escenario, formar 
parte de él y prepararse para no quedarse atrás. La radio musical 
de formatos, no sólo se reduce a las ofertas que capta la FM.  
 
Hay que ser conscientes de que existen tantas radios como hay 
en el mundo, que sus webs ofrecen su programación en streaming 
con la misma señal que emiten desde su antena, con radios 
temáticas dentro de su propia marca divididas por género, pero 
que además los nuevos soportes de consumo musical a la carta 
como Spotify son redes sociales musicales que permiten el diseño 
de radios personalizadas, el acceso a cualquier canción y el 
intercambio de información. 
 
Soportes como Spotify o Rockola, se enfrentan no obstante a 
problemas de sostenimiento económico, ya que la publicad, 
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además de ser intrusiva para el usuario 3.0, no genera los 
suficientes ingresos, y los gastos de streaming y los derivados del 
pago a autores y discográficas por el uso de su catálogo musical son 
elevados.  
 
No obstante, los usuarios aceptan el pago de una cuota mensual 
(que ronda los 10 euros) por el consumo ilimitado de música, la 
confección de listas musicales y el acceso a cualquier canción de 
cualquier artista.  
 
La concienciación de los usuarios aún no existe por el pago de 
música y mucho menos por el de las descargas, debido a la 
piratería, que aunque más vigilada y penalizada que antes, aún 
permite la descarga gratuita de música de forma fácil y directa. 
 
La radio en FM ya no se escucha para poder descubrir nuevos 
artistas (los descubres en las redes sociales como Twitter o en radio 
por streaming de otros países), ya no se escucha para poder volver 
a oír una canción que tanto te gusta, y no se escucha para oír una 
secuencia de canciones, que no siempre responden a tu gusto. La 
razón es porque ya puedes diseñar tu propia radio con tu 
programación personalizada y desde cualquier parte del mundo. 
 
 
9.-La radio ya no una plataforma de promoción de nuevos artistas 
para la industria discográfica 
 
Con la llegada de Kiss FM y la crisis de la industria discográfica, 
los ingresos que antes llegaban de las principales multinacionales 
de la casa del disco, los artistas descubren que el panorama les 
ofrece opciones bien distintas. La radio ya no es una plataforma de 
promoción de nuevos artistas por diferentes motivos: 
 
 
o Las radios musicales cada vez apuestan menos por nuevos 
artistas, dada la situación de extrema competencia entre las 
radios musicales, ya que los ingresos económicos proceden 
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de la publicidad y para eso necesitan el mayor número de 
oyentes. Esos oyentes proceden del estudio de investigación y 
de un exhaustivo test de producto que rentabilice sus 
inversiones, y apuestan por artistas desconocidos es un riesgo 
que forma parte del pasado. 
 
o Las radios musicales ponen sólo canciones que testen bien, y 
los nuevos artistas con nuevas canciones tardan en ser 
apetecibles para el gran público, ya que el factor repetición es 
necesario en la radiofórmula musical para penetrar con 
garantías de éxito. 
 
o Las apuestas por artistas sin testar es mínima, aunque existe, 
a través de acuerdos entre las discográficas a cambio de una 
contraprestación de los mismos en algún concierto, o con 
algún concurso que de valor a la marca de la radio. No 
obstante estas apuestas suelen ser con músicos ya 
consagrados, con los que corran pocos riesgos y que ofrezcan 
su colaboración para campañas de marketing y acciones 
especiales que den valor a su marca (concierto aniversario de 
la marca en grandes pabellones con varios artistas y con 
entradas de venta al público que genere retorno monetario). 
 
o El factor familiaridad o reconocimiento es fundamental para 
que una canción en un test salga bien votado y por tanto 
entre a formar parte de la programación de una radio 
musical. Es la pescadilla que se muerde la cola, es decir, sin 
presencia de las canciones en radios.  
 
o La radio recoge éxitos que se hacen fuera de ella, ya que en 
muchas ocasiones son las redes sociales, a través de su 
componente viral, las que promocionan a artistas y después 
se hacen eco las radios musicales de ellas.  El éxito en las 
redes sociales es una forma de test para que las radios 
decidan probarlos en su programación 
 
 358
o El factor económico en los test también es determinante, ya 
que cada “call out” o test musical tiene unos costes para la 
empresa, y hay que saber muy bien que canciones se llevan a 
los test, para no desperdiciar cada uno de los huecos que se 
permiten utilizar en cada estudio. Los riesgos que se corran 
deben ser mínimos. 
 
 
10.- Los artistas focalizan su negocio en sus conciertos y no en la 
venta de discos 
 
Los artistas ya no necesitan a las discográficas, y cada vez menos 
a las radios, para darse a conocer, hacer conciertos y ganar dinero 
con ellos.  
 
Gran multitud de grupos se sirven de nuevos canales de difusión 
para su producto, muchas veces de forma no intencionada para 
darse a conocer, gracias a las redes sociales y su viralidad. 
  
Las redes sociales sirven de plataforma de promoción de estos 
artistas. Twitter y Facebook, de naturaleza viral, convierten un buen 
concierto o un buen disco en algo masivo.  
 
El emisor es el propio receptor, y éste a su vez actúa también 
como nuevo emisor. Estos grupos venden más discos que muchos 
de los que suenan en las radios gracias a que “el prescriptor” es el 
propio público, y eso le hace creíble.  
 
No necesitan sonar en las radios musicales, y probablemente no 
superarían sus test musicales, ya que las canciones “poco 
conocidas” no pasan los test debido a que el factor “familiaridad” 
es determinante.  
 
Por eso los grupos, cada vez con más frecuencia, se desvinculan 
de los contratos “leoninos” con las discográficas que les atan, para 
centrarse en la promoción a través de sus conciertos, ya que el 
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“boca a boca” ahora es a través de las redes sociales, y esa es su 
mejor promoción.  
 
La venta de discos ya no les reporta prácticamente nada, y con la 
llegada del consumo de radio y música on line, unido a la piratería 
por las descargas ilegales, la venta de discos está en muerte clínica.  
 
La venta de música por descargas legales, aún no está 
implantando en la conciencia de los consumidores, que prefieren 
optar por otras formas de consumo musical. El soporte físico del 
disco ha quedado reducido al consumo de melómanos, como 
objetos de coleccionista.  
 
El retorno económico por derechos de autor que gestiona la 
SGAE les proporciona más ingresos que la propia venta de sus 
discos gracias al uso de su música en publicidad o en eventos 
musicales, pero tras el escándalo de esta sociedad por supuesta 
apropiación indebida y malversación de fondos, abre un camino de 
incertidumbre para los autores. 
 
Por otro lado, los ingresos de los artistas por ceder su catálogo a 
plataformas como Spotify u otras de similares características que 
ofrecen música a la carta, son más bien testimoniales. 
 
Ante este panorama, los artistas descubren que el consumidor 
ya no está concienciado del valor económico de un disco, pero sí 
del de un concierto.  
 
No está dispuesto a pagar 20 euros por un disco, pero sí 30 
euros por un concierto.  
 
Ésta es la nueva forma de consumo de música que significa un 
ingreso directo a los artistas, y al final, la venta de discos o la 
escucha de su música on line, es asumida como la mejor forma de 
promocionarse. 
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11.-El vínculo emocional y la creatividad son las nuevas armas 
para combatir la amenaza de la radio global y a la carta 
 
Este panorama de nuevo consumo musical y radiofónico, en el 
que la ciberradio debe integrarse con la FM, apresura una 
remodelación de la radio, y obliga a replantear la esencia de la 
misma.  
 
Esta, no es ni más ni menos, que la vuelta a la personalidad, en la 
que la radio era un medio caliente, con cuatro elementos muy 
claros (palabra, música, efectos y silencio) que creaban vínculos 
personales con los oyentes, y que tras la llegada de la investigación 
fueron olvidadas por unos años, pero que ahora vuelve obligada 
por las nuevas formas de consumo de radio 3.0. 
 
El cambio en los hábitos de escucha, y la necesidad de ofrecer un 
vínculo emocional con el oyente que no esté programado y que 
suene real,  a pesar de estar posicionado y orientado por la 
investigación que sitúe el producto, hace necesario un cambio de 
orientación que ya advirtió años atrás en otros mercados, y en 
ferias de radio internacional como en la NAB 2008 y 2009 donde se 
pedía mayor impulso a la personalidad y a las emociones para 
luchar contra amenazas como el ipod. 
 
La importancia de trabajar los vínculos emocionales con los 
oyentes a través de las nuevas tecnologías y nuevos soportes es la 
nueva tendencia que abre un nuevo ciclo de reciente creación, que 
obliga a cubrir las necesidades de los oyentes en el escenario 3.0 
con creatividad:  
 
 
o Integración de la FM con las RRSS y el consumo on line: la 
necesidad de integrar la FM con la ciberradio radica en la 
importancia de mantener la FM como “cabecera” de 
nuestro producto, ya que sigue siendo el medio masivo 
que llega al oyente y que convive con sus hábitos de 
escucha, lo que le hace un medio cercano y cálido. El 
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consumo de radio on line, ya sea a través de una 
reproducción simultánea de la señal de la FM (vía 
streaming) o a través del podcast (vía podcasting) hace 
necesaria la integración con la FM a través de una sinergia 
donde se integren las redes sociales, y donde se participe 
de ellas con el oyente, siendo así un producto que cubre 
las demandas de sus usuarios pero que todo ello lo 
envuelve en el vínculo emocional como señal del medio 
que es. 
 
o Las redes sociales: la importancia de conocer y distinguir 
las diferentes redes sociales, su consumo, su uso y las 
diferentes formas de comunicación, para poder utilizarlas 
de forma conveniente y práctica para nuestro producto.  
 
o La escucha global a través de streaming: la posibilidad de 
escuchar desde cualquier parte del mundo nuestra radio 
en directo, convierte a nuestra marca en una extensión 
más ambiciosa de lo que nos ofrecen los clásicos postes de 
la FM. Aplicaciones como Tune in permiten acceder a una 
búsqueda  de nuestra radio favorita por país, género, 
idioma o formato, a través de cualquier dispositivo móvil, y 
gracias a streaming podemos escuchar cualquier radio del 
mundo en nuestro coche o en nuestra casa: 3G y Wifi son 
las nuevas vías de difusión de nuestra señal. No formar 
parte de ella es limitar nuestro crecimiento y el de nuestra 
marca. El reto está ahora en la forma de medir esa 
audiencia, y que los estudios sean fieles a ese consumo 
para que refleje la realidad del mismo. 
 
o El uso del podcasting: la necesidad de poder escuchar los 
momentos más importantes del programa permite abrir 
nuestra oferta a más horarios que los que ofrecemos en 
tiempo real adaptados a los hábitos de escucha de los 
oyentes.  Además el podcast es una hábil herramienta para 
poder convocar a más oyentes en las horas de escucha en 
directo, a través de una selección de los mejores 
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momentos del programa que permiten el manejo en la 
postproducción de las nuevas tecnologías de edición para 
mejorar los imprevistos del directo. El podcast, al ser un 
contenido en diferido, permite el “lifting” necesario para 
convertirse en una herramienta de promoción entre 
oyentes no habituales, por lo que la selección y edición de 
los mismos debe ser convenientemente cuidada pero 
evitando la manipulación de lo que refleja su directo. 
 
o La especialización en webs de radios musicales por género: 
con la llegada del streaming y la conveniente mejora de su 
señal, el consumidor ya puede escuchar con calidad 
cualquier radio a través de su web o de aplicaciones 
móviles. El concurso de licencias de FM para poder tener 
mayor cobertura y poder crear nuevas cadenas de radio en 
FM abre ahora la posibilidad de poder crear tu propia radio 
dentro de la marca, pero especializada para ofrecer 
diferentes opciones. Las webs de la radios musicales deben 
ofrecer su emisión en directo en streaming, pero también 
ofertar una segmentación de su producto para crear radios 
on line especializadas por los géneros de su producto, para 
que el oyente no tenga que recurrir a otras ofertas, y así 
sus gustos estén mucho más focalizados. La era de la 
especialización se concreta mucho más gracias a la llegada 
de la radio por Internet, que permite crear tantas emisoras 
como permita tu imaginación, con bajo coste (excepto el 
derivado de los derechos de autor y calidad de streaming), 
y desde un ordenador. El coste de streaming, depende del  
número de usuarios que consuman tu producto, e 
incrementa cuanto mayor sea el número. 
 
o La interactividad de los locutores con el oyente se hace de 
obligado cumplimiento para generar vínculos de 
personalidad con los oyentes, por lo que es necesario que 
se creen vías de contacto a través de Twitter y Facebook, 
que aunque traten de exponer un retrato más humano y 
cercano de los locutores, deben mantener unos límites que 
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conserven al privacidad de los mismos, y unas normas de 
actuación que no deterioren la imagen de la marca de la 
que forman parte. Esta conexión ofrece un factor humano 
que no dan los soportes y aplicaciones a la carta y que 
sirven para mantener viva la llama del medio caliente que 
es. 
 
o PLU (“people like us”) como herramienta para crear 
vínculo emocional con los oyentes: este factor consiste en 
elaborar estrategias y acciones que muestren al locutor y 
como una “persona como nosotros”, que siente y 
experimenta los mismos gustos, preocupaciones y 
afinidades que el oyente. Estas estrategias, tan sólo deben 
ser orientativas para satisfacer las demandas del target, 
pero el locutor debe trabajar la espontaneidad y 
naturalidad desde un punto de vista real, siendo él mismo. 
Programar la naturalidad o diseñar la espontaneidad nunca 
es creíble y genera rechazo por parte del oyente. Dentro 
de unos límites, el locutor y la comunicación de la cadena 
deben ser reales, para crear una conexión real con el 
oyente, y así ofrecer un factor ajeno a la frialdad de las 
ofertas on line, que a pesar de cubrir necesidades de 
consumo de radio y música, se alejan del factor humano 
que caracteriza a la radio y que no debemos olvidar porque 
es la garantía del éxito de un ciclo de radio histórico y sin 
precedentes que acaba de llegar. 
 
 
La recomendación para lograr crear vínculos emocionales y 
empatía con el oyente, consiste en reeducar al locutor de radio 
musical  para que llegue más allá de la música con algunos puntos 
clave: 
 
 
o El locutor es el alma del producto. 
o El locutor comunica nuestro mensaje. 
o El locutor que no emociona no comunica. 
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o El locutor sin personalidad no comunica. 
o El locutor es la imagen de la marca: hay que creer en ella. 
o El locutor debe “hablar al oyente”. 
o El oyente hay que ganárselo en cada intervención. 
o Saber a quién hablamos (no sólo el sexo y la edad) sino sus 
hábitos. 
o Hablamos a una persona individual, con sentimientos y 
emociones. 
o El locutor debe ponerse en su piel.  
o El envoltorio del mensaje es nuestra personalidad y 
comunicación. 
o Somos embajadores de nuestra marca. 
o Conocer los hábitos de escucha de nuestro oyente es nuestra 
tarea. 
o El locutor debe sentir su mensaje. 
o El oyente tiene que sentirte: entonces creerá en tu mensaje. 
o El locutor debe ser creíble, no una máquina. 
 
 
 
12.- Morning show, marketing y música: las tres “emes” de la 
radio musical 
 
La llegada de Kiss FM y su fulgurante éxito, cambió el panorama 
de la radio musical al introducir nuevas técnicas de programación 
basadas en la investigación musical, que aportaban la posibilidad de 
testar la música antes de radiarla y así saber la aceptación que iba a 
tener. 
 
Este sistema, demostró en menos de un año que era 
tremendamente eficaz, situando a Kiss FM entre las primeras radios 
del país y líder en su formato, derivando en uno de los laudos más 
importantes de la historia de la radio, por el que Onda Cero tenía 
que hacer frente a los pagos que le unían a la radio de Blas Herrero 
y que habían roto todas las previsiones. 
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La competencia, en 2004 incorporó las mismas técnicas a la 
programación de su música, y copió el formato de Kiss FM, pero 
con mejoras que años después dieron sus frutos.  
 
Esto derivó en la homogenización del espectro de la radio 
musical, ya que los test musicales siempre acaban por dar los  
buenos resultados a las mismas canciones. Todas las radios 
programaban la misma música: éxitos de reconocida trascendencia 
que gustaban al gran público, por lo que la diferencia no existía. 
 
Era el momento de buscar nuevos elementos que les 
distinguiera, a través de: 
 
 
o Marketing: acciones especiales y creativas que crearan 
participación con el oyente para fidelizarle con una 
comunicación personal sirviéndose de las nuevas 
tecnologías (redes sociales y ciberradio) 
 
o Morning show: locutores con personalidad que crearan 
vínculos emocionales. 
 
 
La audiencia de Kiss FM, se mantuvo estable con ligeras caídas, 
pero su competencia inició un crecimiento ascendente de formatos  
que prácticamente partían de cero como Cadena 100 o Europa FM. 
 
Estas cadenas ya estaban trabajando vínculos emocionales y 
desarrollo de la personalidad para evitar caer en la monotonía  y 
sensación de repetición de Kiss FM, que al tener sólo una de las 
puntas de la pirámide de la radio musical (Música) y al ser un 
formato de oldies donde no existían las novedades, no disponía de 
elementos que rompieran esa monotonía como un intenso plan de 
Marketing más allá de las campañas publicitarias de la marca en 
vallas o periódicos, un Morning Show u otras acciones que crearan 
vínculos de personalidad.   
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En ese año 2006, comenzaba el morning show de Javi Nieves, 
piedra angular sobre la que se construiría la audiencia de Cadena 
100 y que en año 2008 ya se situaba por delante de Kiss FM en el 
ranking en un momento (2006) en el que la cadena musical de la 
Cope se encontraba fuera del EGM por el intento de José Antonio 
Abellán de destapar supuestas irregularidades en las encuestas. En 
el 2009 Cadena 100 ya tenía 1 millón 387 mil oyentes, llegando en 
abril de 2012 a 1 millón 851 mil oyentes266. 
 
Igualmente ocurriría con Europa FM, que a partir de un 
programa de sexo desinhibido y explícito (“Ponte a prueba”) 
alcanzaría la cuarta posición del ranking en 2009 (955 mil oyentes), 
llegando en abril de 2012 a 1 millón 962 mil oyentes267.  
 
La segunda punta del triángulo del éxito es el marketing; y el 
nuevo panorama de la radio musical hace imprescindible basarlo en 
acciones de marketing participativas para fidelizar al oyente que 
sean creativas y dinámicas, como elemento que contrarreste la 
amenaza de la radio a la carta y el consumo personalizado de 
música. 
 
No hay que rechazar la llegada de las nuevas tecnologías y 
soportes de escucha, sino servirse de estas herramientas e 
integrarlas.  
 
Por ello es de gran importancia generar acciones especiales y 
trabajar la creatividad en acciones on air y off air, con una 
cobertura 360 grados, es decir que sean circulares para generar 
beneficios publicitarios, a nivel de marca y como medida de 
fidelización para los oyentes. 
 
Las acciones especiales pretenden generar un acontecimiento, 
generar ingresos y crecer en el valor de marca. Se dirigen  hacia 
radios  temáticas o targets comerciales para que puedan tener 
salida comercial y encontrar anunciantes interesados.  
                                                          
266
 Fuente AIMC 
267
 Fuente AIMC 
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Estas acciones son “multimarca”. Su financiación es siempre con 
el cliente directo y en paralelo con las centrales de medios a través 
de los departamentos de acciones especiales de las centrales. Las 
acciones especiales pueden también realizarse a medida de un 
cliente, pero al final tienen que encajar con el posicionamiento y 
objetivos de la cadena.  
 
En función de su exposición o grado de presencia en la calle, las 
acciones especiales pueden manifestarse de diferentes formas: 
 
 
o Street Marketing (marketing en calle). 
o Roadshow (espectáculos en gira por ciudades). 
o Conciertos. 
o Concursos. 
o Festivales . 
o Viajes de incentivos (viajes a ciudades relacionadas con 
artistas o con la posibilidad de conocerles o algún otro 
incentivo). 
o Acciones a medida para un solo cliente. 
 
 
Ya en el año 2008 se advertía que la música no era suficiente 
para ser líderes, por lo que había que buscar nuevas formas de 
comunicación. Estas son algunas de las recomendaciones que 
demanda la tendencia del mercado para adaptarse al nuevo 
entorno de radio: 
 
o Imaginación y creatividad en la presentación del producto 
(envoltorios temáticos y originales). 
o Atender demandas de oyentes  y cumplir las expectativas. 
o Fomentar información y participación local (vínculos a través 
de eventos locales). 
o Espacios con participación constante del oyente. 
o Acciones especiales fuera de antena 
o Resistir a cambiar por cambiar (ajustes estudiados). 
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o Sorprender y nunca ser previsible. 
o Comunicación con personalidad. 
o El poder de la emoción siempre debe estar presente. 
 
 
Por último, la entrada del morning show es un elemento de 
suma importancia, al que Kiss FM se resistió hasta el año 2011 que 
decidió poner en marcha “Las Mañanas Kiss” y que espera que sirva 
para arrastrar a la cadena a datos de audiencia como los de sus 
competidores.   
 
La necesidad de un programa de este tipo en una cadena es 
fundamental porque aporta beneficios como: 
 
 
1. Identidad de marca. 
2. Personalidad de la cadena. 
3. Nuevas formas de inversión publicitaria. 
4. Motor de audiencia para el resto del día. 
 
 
La importancia de este último punto es vital, ya que el morning 
show es el tramo del día más importante, que sirve de punto de 
partida para el resto del día, que siempre dibuja una línea 
descendiente.  
 
En Kiss FM, esto ha sido una desventaja, ya que su audiencia no 
se construía a partir de un morning show, por lo que sus datos 
siempre fueron más altos a partir de las 10 de la mañana (cuando el 
resto de cadenas habían terminado sus morning show) en lugar de 
al comienzo del día (de 6 a 10 de la mañana). 
 
Este efecto de arrastre de audiencia se suma al escaparate que 
supone para la radio a nivel comercial con la apertura de nuevas 
opciones de comercialización como la mención, antes inexistentes 
en Kiss FM ante la ausencia de programas y locutores que pudieran 
servir de prescriptores de la marca. 
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Además, el morning show permite a la cadena ofrecer una 
imagen de marca más dinámica, menos monótona, más viva y con 
rasgos de personalidad que identifiquen a la marca con atributos 
positivos. 
 
Los recientes cambios en junio de 2012 en los programas de la 
mañana como COPE revelan la búsqueda de la personalidad en 
sustitución del perfil político. Ernesto Sáez de Buruaga deja paso a 
Javi Nieves de Cadena 100 que conducirá las dos últimas horas de 
su programa buscando “rejuvenecer” la marca y despolitizarla. En 
PRISA los cambios revelan un movimiento generacional de Frank 
Blanco que deja Los 40 para ir a Dial en sustitución de su 
presentador, buscando mayor afinidad con el target. 
 
Todas estas estrategias confirman la importancia del tramo 
despertador para la audiencia de cualquier cadena de radio.   
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